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Resumen  

El objetivo principal de esta investigación fue analizar la decisión de compra 

en el sector de comida rápida, evaluando como inciden las estrategias de marketing 

digital basadas en el modelo AIDA. Para este propósito se obtuvieron 345 respuestas 

de la encuesta online que se realizó en la ciudad de Guayaquil, con el fin de conocer 

la opinión y el comportamiento de los consumidores frente a la constante exposición 

de contenido digital. 

La revisión de la literatura permitió identificar que las estrategias digitales 

inciden en distintas etapas del proceso de compra, destacando la importancia de la 

atención visual como imágenes y videos llamativos, además del interés generado por 

promociones y descuentos, por último, el deseo y la acción como componentes 

emocionales que influencian la intención de compra. Posteriormente se aplicó el 

modelo estadístico de Árbol de Decisión, el cual permitió clasificar a los consumidores 

en tres niveles de intención de compra: alta, media y baja. Los resultados evidenciaron 

que, aunque la etapa de Atención logra captar al consumidor, no garantiza por sí sola 

una intención de compra alta. Lo que implica que mientras más elevada sea la 

intención, mayor es la probabilidad de que el consumidor tome la decisión de comprar. 

Como aplicación práctica, se propone una Matriz de Decisión Ponderada que 

permita a las empresas del sector de comida rápida priorizar las estrategias digitales 

más efectivas para incrementar la intención de compra en mercados altamente 

competitivos como el de Guayaquil. 

 

Palabras Claves: Modelo AIDA, Marketing Digital, Decisión de compra, Árbol de 

decisión, Redes sociales, y Estrategias digitales. 
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Abstract 

The main objective of this research was to analyze the purchase decision in the 

fast-food sector, evaluating how digital marketing strategies based on the AIDA model 

have an impact. For this purpose, 345 responses were obtained from the online survey 

that was carried out in the city of Guayaquil, to know the opinion and behavior of 

consumers in the face of the constant exposure of digital content. 

The literature review allowed us to identify those digital strategies that 

influence different stages of the purchase process, highlighting the importance of 

visual attention such as eye-catching images and videos, in addition to the interest 

generated by promotions and discounts, and finally, desire and action as emotional 

components that influence purchase intention. Subsequently, the Decision Tree 

statistical model was applied, which allowed consumers to be classified into three 

levels of purchase intention: high, medium, and low. The results showed that, although 

the Attention stage manages to capture the consumer, it does not guarantee a high 

purchase intention on its own. This implies that the higher the intention, the greater 

the probability that the consumer will make the decision to buy. 

As a practical application, a Weighted Decision Matrix is proposed that allows 

companies in the fast-food sector to prioritize the most effective digital strategies to 

increase purchase intention in highly competitive markets such as Guayaquil. 

  

Keywords: AIDA Model, Digital Marketing, Purchase decision, Decision Tree, Social 

Networks, and Digital Strategies. 
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Résumé 

L'objectif principal de cette recherche était d'analyser la décision d'achat dans 

le secteur de la restauration rapide, en évaluant comment les stratégies de marketing 

digital basées sur le modèle AIDA ont un impact. À cette fin, 345 réponses ont été 

recueillies lors d'une enquête en ligne réalisée dans la ville de Guayaquil, afin de 

connaître l'opinion et le comportement des consommateurs face à l'exposition 

constante du contenu numérique. 

La revue de la littérature nous a permis d'identifier que les stratégies 

numériques influencent les différentes étapes du processus d'achat, soulignant 

l'importance de l'attention visuelle telle que des images et vidéos accrocheuses, en plus 

de l'intérêt suscité par les promotions et les réductions, et enfin, le désir et l'action 

comme composantes émotionnelles influençant l'intention d'achat. Par la suite, le 

modèle statistique de l'arbre de décision a été appliqué, permettant de classer les 

consommateurs en trois niveaux d'intention d'achat : élevé, moyen et faible. Les 

résultats ont montré que, bien que l'étape Attention parvienne à capter le 

consommateur, elle ne garantit pas en soi une forte intention d'achat. Cela implique 

que plus l'intention est élevée, plus la probabilité que le consommateur décide d'acheter 

est grande. 

À titre d'application pratique, une matrice de décision pondérée est proposée 

permettant aux entreprises du secteur de la restauration rapide de prioriser les stratégies 

numériques les plus efficaces afin d'augmenter l'intention d'achat sur des marchés très 

concurrentiels comme Guayaquil. 

  

Mots-clés: modèle AIDA, marketing digital, décision d'achat, arbre de décision, 

réseaux sociaux et stratégies digitales. 
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Introducción 

 Durante los últimos años, la era digital ha desarrollado diversos cambios 

relevantes en la forma de implementar el marketing, fomentando el surgimiento de 

nuevas estrategias de marketing digital, las cuales se han ido acoplando al 

comportamiento cambiante de los consumidores. Debido a esto, pequeñas, medianas 

y grandes empresas se han visto en la necesidad de recurrir al marketing digital, por 

consiguiente, proceder a realizar cambios significativos y necesarios en sus estrategias 

comerciales.  

Puesto que, se ha evidenciado que la utilización de las diversas estrategias de 

marketing digital, cómo las redes sociales, brindan la oportunidad de conseguir un 

mayor reconocimiento, consolidar la fidelización de los clientes y obtener un buen 

posicionamiento en un mercado altamente competitivo y alineado con las tendencias 

digitales. 

Ahora bien, es importante, saber el trasfondo y comprender los procesos que 

inciden en la captación y persuasión del consumidor, razón por la cual se han creado 

con el paso del tiempo, diversos modelos teóricos cuya finalidad es de explicar cómo 

las estrategias de marketing repercuten en la decisión de compra de los consumidores. 

Entre estos, destaca el modelo AIDA (Atención, Interés, Deseo y Acción), donde su 

función principal de la publicidad es captar la atención del lector, despertar su interés, 

generar el deseo por el producto y, finalmente, motivar a la acción de compra 

(Gutiérrez, 2025). 

 Esta secuencia constituye la base de las estrategias persuasivas en marketing, 

al identificar las etapas cognitivas que atraviesa una persona durante el proceso de 

adquisición de un bien o servicio. Según Hanlon (2025), se trata de un embudo de 

compras dinámico, en el que los consumidores pueden avanzar o retroceder en cada 

fase, lo que permite a los equipos de marketing y ventas ajustar sus tácticas para guiar 

eficazmente cada oportunidad de negocio. 

Gracias a este enfoque, es posible comprender mejor el comportamiento del 

público objetivo y diseñar estrategias más precisas y efectivas. El modelo AIDA, al 

describir las etapas psicológicas que preceden a la decisión de compra, se convierte en 
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una herramienta clave para evaluar la eficacia de las campañas de marketing digital 

implementadas por las empresas del sector. 

Considerando que el modelo AIDA se encuentra conformada por las etapas que 

guían al consumidor hacia la acción de compra, este tiene la facilidad de poder 

adaptarse a diferentes contextos, en donde las decisiones de consumo son 

caracterizadas por su inmediatez y alta competencia. Dentro de este escenario, el sector 

de comida rápida resulta especialmente relevante e ideal para ser estudiada porque se 

ha convertido en un entorno de alta rivalidad comercial donde la decisión de compra 

es tomada en cuestión de minutos dada por varios factores tales como: su rapidez en 

el servicio, su precio accesible para la amplia gama de consumidores y lo más 

importante el poder persuasivo logrado a través de los diferentes canales digitales, por 

eso el uso intensivo desde la gestión de pedidos hasta la atención personalizada y las 

campañas promocionales lo han convertido a esta industria perfecta para estudiar la 

unión entre la innovación tecnológica, los patrones de comportamiento del consumidor 

y las estrategias de posicionamiento. 

En Guayaquil, el mercado de comida rápida ha tenido un incremento 

considerable. Sin embargo, se ha visto que una parte de las empresas no han realizado 

de la manera correcta la implementación de estas estrategias, debido al poco 

conocimiento de cómo implementarlas o el simple hecho de que no conocen aún toda 

la potencialidad e incidencia que se puede obtener de estas en el momento en que los 

consumidores decidan realizar una compra. 

Por lo antes expuesto, se origina la necesidad de realizar un análisis completo 

de cómo las estrategias de marketing digital con base en el modelo AIDA tienen un 

poder en la decisión de compra de comida rápida en Guayaquil. Por ende, esta 

investigación tiene como finalidad demostrar hechos que permitan la comprensión de 

la eficacia de implementar las nuevas estrategias que surjan en la era digital y brindar 

orientaciones que favorezcan la mejora de la gestión comercial y comunicacional en 

el sector alimenticio Guayaquileño. 

Formulación del Problema 

Diversas investigaciones han abordado el dominio del marketing digital en el 

comportamiento del consumidor ecuatoriano, especialmente en la ciudad de 
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Guayaquil. En estudios recientes se ha evidenciado que las estrategias digitales han 

modificado significativamente los patrones de compra, particularmente en el sector de 

comida rápida. La existencia de diversas plataformas, tales como Uber Eats, Glovo y 

Rappi han permitido que el acceso a estos productos sea mucho más fácil, mientras 

que las redes sociales han sido canales clave para la promoción y fidelización de 

clientes. A través de metodologías cuantitativas aplicadas en centros comerciales, se 

ha demostrado que los consumidores responden positivamente a contenidos visuales y 

a la interacción directa con las marcas, lo que ha generado un incremento en las ventas 

y en la percepción de valor de los productos ofrecidos (Arcos & Astudillo, 2024). 

Ante la creciente implementación de estrategias digitales por parte de los 

establecimientos de comida rápida, resulta necesario observar que está ocurriendo con 

la decisión de compra de los consumidores en estos espacios. Aunque se ha 

documentado la evolución del marketing digital en Ecuador como un proceso de 

transición desde la publicidad tradicional hacia estrategias más personalizadas y 

orientadas al usuario, aún no se tiene claridad sobre cómo estas acciones digitales 

determinan realmente las decisiones de compra. Las investigaciones señalan que 

plataformas como Facebook e Instagram son preferidas por los consumidores, y que 

los formatos especialmente videos e imágenes son los más efectivos para captar su 

atención. Sin embargo, estos estudios tienden a centrarse en la descripción de 

herramientas y canales, sin aplicar marcos teóricos que permitan comprender el 

proceso psicológico que lleva al consumidor desde la exposición al contenido hasta la 

acción de compra (Calle et al., 2024). 

Asimismo, se ha explorado el marketing digital en pequeños negocios 

comerciales de Guayaquil, revelando que Instagram es la plataforma más utilizada para 

promocionar productos, y que una parte significativa de consumidores realizan 

compras después de ver una publicidad en línea. También se ha identificado que las 

opiniones en redes sociales afectan directamente en la decisión de compra, lo que 

confirma el entorno digital como espacio de persuasión. No obstante, estos hallazgos 

carecen de una sistematización teórica que permita analizar cómo se estructura dicha 

repercusión en términos de atención, interés, deseo y acción, elementos que conforman 

el modelo AIDA (Pilco, 2020). Este estudio se enfoca en comprender la situación 

actual del consumidor frente a las estrategias digitales, sin entrar en demasiados 

conceptos teóricos, priorizando la observación directa del entorno local. A pesar de los 
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avances en la comprensión del marketing digital y su relación con el comportamiento 

del consumidor, persisten vacíos importantes en la literatura.  

Ninguno de los estudios revisados aplica el modelo AIDA como herramienta 

analítica para entender el proceso de decisión de compra en el sector de comida rápida. 

Tampoco se ha abordado de manera específica cómo las estrategias digitales inciden 

en cada etapa del modelo, ni se ha segmentado el análisis para este tipo de consumo 

urbano. En consecuencia, se requiere una investigación que no solo describa las 

herramientas digitales utilizadas, sino que las relacione con un marco de referencia que 

permita explicar el comportamiento del consumidor de forma estructurada. 

El presente estudio se propone llenar estos vacíos mediante un análisis de las 

estrategias de marketing digital aplicadas por negocios de comida rápida en la ciudad 

de Guayaquil, utilizando el modelo AIDA como base. Esta aproximación permitirá 

comprender cómo las acciones digitales captan la atención, generan interés, despiertan 

el deseo y finalmente motivan la acción de compra, aportando así una visión integral 

y teóricamente fundamentada sobre la relación entre marketing digital y decisión de 

compra en un contexto local. 

Hoy en día, el sector de la comida rápida ha tenido un crecimiento a nivel 

mundial, la amplia extensión de este sector se ha dado por múltiples razones, una de 

ellas es la comodidad, bajos precios, la rapidez del servicio, entre otras más. Los 

establecimientos que han surgido durante los últimos años han implementado 

productos caracterizados por ser innovadores y a su vez logran mantener sus productos 

típicos como las hamburguesas, que sin duda es considerada como uno de los 

productos principales que generan más ingresos en esta industria.  

En el sector de la comida rápida, la competencia es cada vez más grande, por 

lo que los dueños de estas empresas se ven en la obligación de siempre estar liderando 

en el mercado, es ahí, donde recurren a la implementación de las estrategias de 

marketing digital. Pilco (2020) indica que los propietarios de estos negocios han 

optado por el uso de redes sociales como Instagram, Facebook y TikTok, debido a las 

múltiples ventajas que ofrecen, entre ellas la posibilidad de atraer una mayor cantidad 

de clientes. No obstante, este efecto solo se logra si las estrategias utilizadas están bien 

planteadas y se diseñan en función de las preferencias reales del consumidor. 
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 Por tanto, la pregunta que guía esta investigación es: ¿Cómo inciden las 

estrategias de marketing digital con base en el modelo teórico AIDA en la decisión de 

compra de comida rápida en establecimientos de la ciudad de Guayaquil? 

Objetivos 

Hoy en día en el sector de comida rápida, caracterizada por tener mayor 

competencia y consumidores los cuales se encuentran más expuestos a estímulos 

digitales, resulta importante la comprensión de los factores que inciden en el proceso 

de la decisión de compra. Con base en lo anterior, el presente estudio cuenta con 

objetivos enfocados en el comportamiento del consumidor ante las estrategias de 

marketing digital con base en las etapas del modelo AIDA.  

Objetivo General 

Analizar las estrategias de marketing digital con base en el Modelo teórico 

AIDA y la relación con la decisión de compra de los consumidores en el sector de 

comida rápida en la ciudad de Guayaquil. 

Objetivos Específicos 

● Analizar las teorías, conceptos y otras investigaciones que contribuyan al 

estudio de la presente investigación relacionada con el marketing digital para 

las empresas.  

● Realizar investigaciones de índole cuantitativa con el fin de reconocer los 

factores que inciden en el comportamiento de compra de los consumidores en 

el sector de comida rápida en la ciudad de Guayaquil. 

● Evaluar la relación de las estrategias de marketing digital utilizadas por las 

empresas del sector de comida rápida y la decisión de compra de los 

consumidores. 

● Proponer recomendaciones estratégicas orientadas a la optimización de la 

gestión comercial y comunicacional de las empresas del sector de comida 

rápida, con base en los resultados obtenidos en la investigación. 
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Justificación 

El presente estudio tiene como propósito analizar cómo el uso de las diversas 

estrategias existentes del marketing digital incide en la decisión de compra de los 

consumidores en el sector de comida rápida en la ciudad de Guayaquil. Esta necesidad 

se origina debido al acelerado avance en la digitalización, la cual ha transformado la 

manera de cómo las empresas pueden llegar a interactuar con los consumidores.  

Además, el presente trabajo investigativo se lleva a cabo con la finalidad de 

aportar información esencial que ayude a comprender a las empresas, el 

comportamiento de los consumidores dentro del sector de comida rápida, el cual es 

considerado como uno de los sectores en donde las decisiones son tomadas de manera 

inmediata.  

Por otro lado, esta investigación en términos de formación y estudio beneficia 

a estudiantes, docentes e investigadores interesados en marketing, comunicación, 

psicología del consumidor y gestión comercial de esta manera se ayuda a ampliar la 

comprensión sobre el tema ofreciendo información útil para futuros debates 

académicos sobre las estrategias digitales conectando la teoría con la práctica 

empresarial. Asimismo, beneficia a las empresas dedicadas a la venta de comida rápida 

en la ciudad de Guayaquil, las cuales tendrán la oportunidad de poder aprovechar al 

máximo los hallazgos de esta investigación y así desarrollen nuevas estrategias que 

logren mejoras en sus estrategias comerciales, y así incrementar su presencia digital 

logrando fidelizar a sus clientes.  

Finalmente, se busca solucionar los problemas que han surgido en este ámbito, 

entre los cuales se encuentra: la escasa claridad que existe en los empresarios hoy en 

día, de qué estrategias de marketing digital se acoplan de mejor manera a su tipo de 

negocio y cuál de ellas les permitiría generar mayor dominio para estar bien 

posicionados en este mercado de la comida rápida, el cual es altamente competitivo.   

Pregunta de Investigación  

A partir de los diferentes objetivos planteados y de la problemática, se 

desarrolla la siguiente pregunta de investigación: 
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● ¿De qué manera se relacionan las estrategias de marketing digital con base en 

el modelo teórico AIDA, con la decisión de compra de los consumidores en el 

sector de comida rápida en la ciudad de Guayaquil? 

Preguntas de Investigación Secundarias 

Con la finalidad de dar cumplimiento a la pregunta de investigación, se 

desarrolla las siguientes preguntas de investigación secundarias: 

● ¿Cuáles son las principales teorías del marketing digital para las empresas que 

ayuden a contribuir a la presente investigación? 

● ¿Cuáles son los factores que inciden en el comportamiento de compra de los 

consumidores de comida rápida en Guayaquil? 

● ¿En qué medida las diversas estrategias de marketing digital inciden en la 

decisión de compra de los consumidores en el sector de comida rápida en 

Guayaquil? 

● ¿Qué propuestas estratégicas podrían desarrollarse para lograr la optimización 

de la gestión comercial y comunicacional de las empresas del sector de comida 

rápida, con base en los resultados obtenidos de la investigación?  

Variable Independiente 

La variable independiente corresponde a las estrategias de marketing digital 

basadas en el modelo AIDA, las cuales orientan el análisis de cómo las empresas 

buscan captar la atención, generar interés, despertar deseo y motivar la acción de 

compra en los consumidores. 

 Estrategias de Marketing Digital (Modelo AIDA) 

Variable Dependiente 

 La variable dependiente corresponde a la decisión de compra de comida rápida, 

se define como el proceso en donde el consumidor toma la decisión de obtener dicho 

producto con base en sus preferencias, y necesidades. Es importante mencionar, que 

en el proceso donde toma la decisión el consumidor, esta puede verse orientada por 

factores externos, como la marca, promociones, comunicación digital, etc.  



 

9 

 

Decisión de Compra de Comida Rápida 

Limitaciones 

Una de las principales limitaciones de la investigación, se centra en que el 

acceso a información relevante de las diferentes empresas de comida rápida podría 

encontrarse restringido, debido a cláusulas de confidencialidad o por decisión de la 

directiva de las empresas, el no querer compartir los datos estratégicos usados en sus 

campañas de marketing, por miedo a que sean difundidos o usados para otra finalidad. 

Por otro lado, en relación con las encuestas, estas pueden ser consideradas un 

reto metodológico, debido a que, los resultados pueden estar afectados por varios 

factores como: El tiempo disponible de los encuestados, entorno físico o digital, nivel 

de conocimiento del tema, entre otros.  

Delimitaciones 

Una de las principales delimitaciones y más notables en el tema de estudio es 

que se centrará solo en la ciudad de Guayaquil, es decir que los resultados no están 

generalizados a otras ciudades o regiones del país Ecuador. Asimismo, este análisis se 

enfoca exclusivamente en el sector de comida rápida excluyendo a otros segmentos 

del mercado tales como: cafeterías, restaurantes tradicionales o locales de comida 

vegana, restringiendo la posibilidad de explorar resultados con el mismo modelo de 

negocio dentro del sector gastronómico. 

Finalmente, se ha decidido enfocar esta investigación exclusivamente en el 

análisis de estrategias de marketing digital desde la perspectiva del modelo teórico 

AIDA, sin considerar otros modelos como el embudo de conversión o el customer 

journey. 
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Capítulo 1. Revisión de la Literatura  

Marco Teórico  

El marco teórico constituye la base académica que sustenta la investigación, ya 

que permite integrar los principales aportes, modelos y teorías relacionadas con el 

objeto de estudio. 

Teoría del Consumidor  

Es uno de los grandes pilares de la microeconomía y del marketing porque 

intenta dar respuesta a cómo los individuos toman decisiones en lo que se refiere al 

consumo de bienes y servicios, teniendo en cuenta que existen restricciones en el 

presupuesto y preferencias muy diversas. La importancia de este enfoque reside en que 

permite explicar los patrones de compra, la asignación de los recursos y la manera en 

la que los consumidores maximizan su utilidad. De acuerdo con la Universidad San 

Marcos (2019), “Cada vez que el consumidor compra bienes y servicios busca la 

máxima satisfacción, o lo que es lo mismo, intenta alcanzar la máxima utilidad total 

sabiendo que tiene en cuenta los precios de los bienes y los ingresos limitados (p. 3). 

Históricamente, la teoría ha girado en torno al concepto de utilidad, que se 

enfrenta como la satisfacción del individuo cuando realiza un consumo de un bien o 

un servicio. Los economistas marginalistas del siglo XIX, como Jevons y Marshall, 

apuntan que los consumidores maximizan su utilidad con la restricción de un ingreso 

limitado. De este planteamiento se extrae el estudio de la curva de indiferencia y la 

restricción del presupuesto, que permiten cursar el modo en el que se produce el 

consumo de los bienes de acuerdo con precios y preferencias. 

Según la Universidad San Marcos (2019), “La teoría del consumidor estudia 

precisamente ese dilema que tienen las personas respecto al modo de satisfacer sus 

necesidades” (p.4), lo que da cuenta de cómo la teoría clásica centra su atención en el 

consumidor, el cual se comporta de forma lógica y coherente cuando tiene que asignar 

sus recursos. 

Autores como Osorio y Guzman (2011), la teoría del consumidor ha tenido que 

cambiar y aceptar la teoría del error y las aportaciones de la economía conductual, para 
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estos autores, “la teoría del error era parte de la existencia del sujeto cognoscente y de 

la teoría homo cognitivo con ello se establece que se puede operar con base en la 

razonabilidad antes que a la racionalidad” (p.25). 

 Esguerra (2015) esta perspectiva del comportamiento humano complementa 

lo expuesto con anterioridad al considerar que “la economía conductual ha sido 

utilizada para explicar distintos aspectos del comportamiento del ser humano en la 

toma de decisiones” (p.4) pues se da por hecho que los consumidores también poseen 

un carácter emocional que los lleva a actuar de manera impulsiva, todo ello 

determinado por componentes tal como sus sesgos cognitivos y la capacidad de 

información. 

La teoría del consumidor también asume que las decisiones de compra no se 

hacen en un vacío, sino en un contexto social y cultural. La religión, la política, la 

posición social, las costumbres, etc., orienta en cómo los individuos le asignan los 

recursos a sus preferencias. Efectivamente, tal y como dice Tversky (1979), “La teoría 

vincula las preferencias y las restricciones presupuestarias con las curvas de demanda 

del consumidor” (párr. 2). 

Acuña y Gastélum (2023), consideran que “el comportamiento del consumidor 

es un fenómeno realmente complejo, que engloba un conjunto de acciones y procesos 

de toma de decisiones, llevadas a cabo por uno o varios individuos o grupos, al buscar, 

adquirir, usar, evaluar y disponer de productos o servicios”(párr. 3) y se lo considera 

como un proceso marcado por destrezas psicológicas como la motivación, la 

percepción y el aprendizaje, involucrando para su gestión también otros determinados 

estímulos provenientes del entorno como la publicidad o la presión social. 

La teoría del consumidor posee aplicaciones directas en el ámbito empresarial 

y en concreto en la parte del diseño es definido por Peter y Olson (2006) como “las 

acciones físicas de los consumidores que las otras personas pueden observar y medir 

directamente” (p. 12), de esta forma las organizaciones pueden identificar patrones y 

diseñar productos de acuerdo con las necesidades del mercado. 

Igualmente, Peter y Olson (2006) enfatizan que “la forma en la que los efectos 

y la cognición, el comportamiento y el entorno interactúan dinámicamente, de manera 

que una determinada clase de persona ejecuta los aspectos del intercambio comercial 



 

12 

 

en la vida” (p. 13) representa una buena base para explicar la forma en que el 

consumidor responde a estímulos provenientes del marketing. 

Hoy en día, las organizaciones apuestan sus estrategias digitales en modelos de 

conducta del consumidor porque, evidentemente los consumidores utilizan varias 

plataformas y se dedican a realizar comparativas de ofertas de valor en un formato casi 

cotidiano. Esta vivencia también ha facilitado la incorporación de prácticas de 

explotación de datos y de neuromarketing que necesariamente quieren intentar 

entender las motivaciones subyacentes a la toma de decisiones de compra. 

Según el portal Realidad Económica (2024), la “teoría del comportamiento del 

consumidor combina la psicología, la sociología y la economía para proporcionar una 

imagen integral del proceso de compra” (párr.1). En resumen, la integración permite a 

la organización segmentar el mercado basado en la edad, el ingreso y otros factores e 

identificar precios adecuados y propuestas de valor que conecten emocionalmente a 

los clientes con sus ofertas. 

Teoría del Comportamiento del Consumidor 

La teoría del comportamiento es una de las más destacadas teorías en la 

evolución de la psicología moderna, especialmente en lo que respecta a su aplicación 

en el análisis de la conducta humana en contextos sociales, empresariales y educativos. 

Este enfoque conductista se basaba en observar comportamientos, por ende, no tiene 

en cuenta los sistemas de procesos mentales que nos son ajenos; la conducta puede 

explicarse, modificarse y preverse a partir de las respuestas a estímulos. Según Torres 

(2017) argumenta que "el conductismo es una de las tendencias más comunes entre los 

psicólogos; sin duda, hoy en día su versión cognitivo-conductual es muy practicada" 

(párr. 2). 

El conductismo clásico, que fue creado por autores como B.F. Skinner y John 

B. Watson, defiende que cualquier conducta humana tiene la capacidad de ser 

condicionada a través de estímulos externos. Watson sostenía que "la psicología como 

conducta establece que la única información legítima para el análisis científico es el 

comportamiento" (Torres, 2017, párr. 4). Esta perspectiva reduccionista posibilitó la 

creación de principios como el condicionamiento clásico y el operante, que describen 

cómo las personas aprenden por medio de la repetición y la asociación 
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Skinner, en cambio, presentó la idea del refuerzo como un método para 

incrementar o reducir la probabilidad de que un comportamiento se repita. Torres 

(2017), “desarrolló el condicionamiento operante, en el cual tanto el refuerzo positivo 

como el negativo son fundamentales para la modificación del comportamiento" (párr. 

5). En contextos de terapia y educación, estas proposiciones se han implementado con 

bastante frecuencia. 

El estudio del comportamiento del consumidor abarca lo que es una perspectiva 

de un profundo análisis de los comportamientos y decisiones que desarrollan los 

consumidores en el proceso de búsqueda, compra, uso, evaluación y disposición de 

productos y servicios. Asimismo, se menciona que el comportamiento del consumidor 

se sustenta en el cómo los consumidores deciden destinar sus recursos disponibles 

como el dinero, tiempo y esfuerzo a productos o servicios que tienen como objetivo la 

satisfacción de las necesidades de consumo (Morillo et al., 2022). 

Desde el enfoque económico, la teoría del comportamiento del consumidor 

cuenta con algunos referentes, uno de ellos es Alfred Marshall, el cual indicaba que 

las decisiones tomadas por el consumidor se basan siempre en maximizar su 

satisfacción en el momento en que este adquiera un servicio o producto, teniendo en 

consideración siempre los ingresos disponibles.  

También, se indicaba que además de estar controlados por los ingresos 

disponibles, también lo estaban por el precio de los productos y que tanto beneficio les 

proporciona, en otras palabras, el consumidor procurará de maximizar la utilidad 

percibida en relación con los costos asociados a cada una de sus decisiones cotidianas 

(Vergara et al., 2020). 

En la era digital una parte significativa del proceso de decisión de compra se 

construye en las redes sociales, ya que, el consumidor recibe contenidos publicitarios 

ocasionando que este explore perfiles, revise promociones y confirme información 

antes de realizar la compra de un producto o servicio. Cabe recalcar que es de suma 

importancia el que las empresas cuenten siempre con redes sociales activas ya que esta 

acción favorece la preferencia de marca. Por otra parte, la difusión de promociones y 

descuentos genera un efecto positivo en la disposición del consumidor para comprar, 
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lo que está relacionado con cómo este responde a los estímulos comerciales (Cedeño 

y Villacis, 2025). 

Finalmente, la teoría del comportamiento del consumidor reconoce que la 

repercusión social tiene un gran peso hoy en día, esto se refiere a las opiniones que 

realizan otros usuarios acerca del producto o servicio, por lo que la validación social 

se ha convertido en un criterio de decisión muy importante. Las reseñas conllevan un 

gran peso en la intención de compra, por ende, se debe mantener una racha de reseñas 

positivas, ya que, en caso contrario, estas pueden frenar el proceso, inclusive si el 

cliente ya tenía deseo por comprar el producto (Malla et al., 2026). 

Modelo AIDA 

El modelo AIDA, acrónimo de las palabras: Atención, Interés, Deseo y acción, 

se originó en 1896, en donde E. St. Elmo Lewis, publicista estadounidense conocido 

por su contribución al desarrollo del modelo AIDA, indicó que esto describe el proceso 

del consumidor, que inicia desde la falta de conocimiento acerca del producto o 

servicio hasta el desarrollo de una convicción que lo impulsa a realizar la adquisición 

del producto o servicio. Durante las cuatro etapas del modelo, cada consumidor recibe 

estímulos, desarrolla y experimenta reacciones y motivaciones, realizan procesos de 

indagación y deciden, por tal razón, el conocimiento de este proceso se convierte en 

una base estratégica para las empresas (Carrillo,2020). 

En el año de 1925, Edward Strong, psicólogo estadounidense, publicó la obra 

The Psychology of Sales “La psicología de las ventas”, en donde dicha obra se presenta 

un análisis de diferentes factores, uno de los más importantes son: cuáles eran los 

principios fundamentales de la venta, qué tipo de preguntas son utilizadas en el proceso 

comercial, y que estrategias implementar para superar con facilidad las objeciones de 

los clientes (Argumedo, 2025). 

A pesar de que el modelo AIDA sea clásico, diversos estudios mantienen que 

el modelo continúa siendo una base teórica relevante, para el análisis del 

comportamiento del consumidor, especialmente cuando se aborda desde una 

perspectiva digital y dinámica. Actualmente, el modelo AIDA no se interpreta 

únicamente como un proceso lineal, puesto que, con el auge de las plataformas 

digitales, estas han alterado significativamente la forma en que las personas consumen 
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el contenido y toman decisiones de compra: el usuario puede saltarse de una etapa a 

otra de manera inmediata (Wijayanti y Murdapa, 2025). 

Aunque el modelo AIDA tuvo su origen en el marketing tradicional, gracias a 

que se ha adaptado fácilmente al mundo digital, continúa siendo relevante en la 

actualidad. En este sentido, el modelo AIDA se estructura en cuatro etapas 

fundamentales: Atención, Interés, Deseo y Acción. 

La primera etapa del modelo AIDA, se centra en la capacidad que tiene el 

mensaje para captar la atención del público objetivo. En esta etapa es esencial la 

utilización de técnicas para llamar la atención del consumidor, para que éste tenga 

presente la existencia de la empresa y lo que ofrece. En el mundo digital, “Captar la 

atención” hace énfasis en la habilidad de detener el scroll, y lograr que el usuario mire 

el contenido al menos los primeros segundos. Esto es posible usando recursos visuales 

de alta calidad, hook o también conocido como ganchos que son elementos claves 

como imágenes, frases o música que se implementan en los primeros segundos del 

video, post o anuncio, con el fin de llamar la atención del público, básicamente esto 

funciona como enganches que generan curiosidad o emoción en los futuros 

consumidores. Por ejemplo: Si la empresa es de comida rápida, la atención debe 

generarse mediante estímulos sensoriales, usando imágenes o videos que generen 

apetito en el cliente y así lograr su atención en el producto. Por lo que, esta fase es la 

más importante que se concrete debido a que si no se logra captar la atención del 

consumidor, no se podrá llevar a cabo las siguientes etapas (Chicaiza et al., 2025). 

La siguiente etapa es el Interés, en donde el cliente profundiza la atención que 

generó, y este empieza a involucrarse cognitivamente con el producto o servicio. El 

cliente además de procesar información evalúa el mensaje, generando actitudes que 

llegan a ser favorables o no para la marca. Por tal razón, es que, en esta etapa, es 

necesario que el vendedor demuestre por qué ellos como clientes necesitan esa oferta. 

Los vendedores brindan información clave como: las ventajas que el cliente podría 

obtener una vez adquieran el producto o servicio, es aquí donde es vital que las 

características mencionadas pasen a transformarse en beneficios.   

En el mundo digital, el interés se evidenciaría en acciones como seguir 

observando el video, entrar al perfil, revisar comentarios, opiniones, guardar 

publicaciones o realizar consultas de precios. Las preguntas más frecuentes que 
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realizan los consumidores son acerca de la ubicación, precios, deliverys, entre otros. 

Por lo que, es en esta etapa donde el consumidor despeja o reduce su incertidumbre 

respecto al producto o servicio. Por lo que si el mensaje a compartir llega a ser poco 

entendible existe la probabilidad de que el consumidor abandone el proceso antes de 

llegar a las etapas de “Deseo”, o “Acción”. Por tal motivo, el contenido a realizarse 

además de ser llamativo debe ser funcional (Chapiliquin y Garrido, 2024). 

Por consiguiente, en esta etapa, el interés se transforma en “Deseo”, es 

importante que se siga estimulando el deseo informativo por parte del consumidor, 

para lograr eso, es esencial resaltar los beneficios únicos que conseguirá netamente 

adquiriendo el producto o servicio en la empresa. En esta etapa, el consumidor con los 

beneficios que le mencionaron previamente, lo convierte en una respuesta emocional 

positiva, ocasionando que este desarrolle una intención más fuerte en adquirir el 

producto o servicio.  En el entorno digital, algunas maneras para fortalecer el deseo en 

los consumidores son con promociones por tiempo limitado, comentarios o reseñas 

hechos por influencers o creadores de contenido, recordemos que estos tienen gran 

efecto en la comunidad (Velesaca y Palacios, 2022). 

Por lo que, es relevante que se considere la implementación de testimonios y 

colaboraciones con influencers, dado que, esta estrategia ayuda al incremento de 

credibilidad respecto a calidad, experiencia, precio entre otras características respecto 

a los productos o servicios que ofrece la empresa, fortaleciendo así el deseo en los 

consumidores. Finalmente, la “acción”, la etapa que representa el cierre del proceso, 

en donde el consumidor después de haber desarrollado atención, interés, deseo, toma 

la decisión de adquirir el producto o servicio. En el mundo digital, se puede interpretar 

como acción cuando el cliente decide visitar el local, o realizar un pedido por servicio 

de delivery. Es aquí donde se debe implementar estrategias de marketing que facilite 

la conversación entre el cliente y vendedor, que los procesos de compra sean accesibles 

y eficaces, con el fin de concretar el comportamiento de compra del consumidor, 

generando una relación efectiva y duradera entre la marca y el consumidor, a través de 

una excelente experiencia brindada (Vázquez et al., 2025). 

En el mundo digital, el modelo AIDA permite que las agencias de marketing 

realicen mejores estructuraciones en sus campañas digitales donde prevalezca la 

efectividad. Además, el uso de este modelo se convierte en algo esencial, debido a que 
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las redes sociales permiten al consumidor recorrer por las diversas etapas que 

conforman el proceso de compra, desde el acceso a contenidos, comparación de 

opciones, reseñas, hasta la decisión final, todo dentro de una misma plataforma o 

espacio digital. Es importante mencionar que debido al enfoque progresivo y flexible 

del modelo AIDA, las etapas que la conforman no siempre se manifiestan de forma 

lineal, ya que, esto varía de acuerdo a la plataforma o tipo de contenido presentado al 

consumidor (Monroy et al., 2021). 

Marco Conceptual  

El marco conceptual ofrece las definiciones clave y la delimitación de los 

términos centrales de la investigación, garantizando claridad y coherencia en el 

análisis. 

Marketing 

El marketing es el proceso, el cual tiene como objetivo establecer una relación 

de manera rentable con los clientes. A su vez, es considerado como una de las 

disciplinas, cuyo desarrollo se inició desde finales de los años cuarenta. Su expansión 

se origina a partir de la revolución del consumo en los años ochenta. Asimismo, es 

importante mencionar, que el marketing ha conseguido una gran relevancia a partir de 

la globalización de los mercados (Zamarreño, 2020). 

Cabe destacar que, el marketing también es definido como una ciencia que 

tiene como enfoque el estudio del comportamiento de los mercados, las cuales son: las 

empresas, las personas y la sociedad. Una vez que se identifica el nivel de competencia 

existente, logra conseguir la capacidad de poder satisfacer las necesidades de los 

consumidores, generando un mayor valor que permite reforzar relaciones perdurables 

entre el cliente y el producto (Prettel, 2023). 

En este mismo sentido, en el ámbito del marketing, la comercialización de 

productos se apoya en la aplicación de distintas estrategias que buscan resaltar en el 

comportamiento del mercado y fomentar la demanda. Además, establece un proceso 

estructurado de interacción entre el proveedor y el consumidor de un producto o 

servicio (López et al., 2024). 
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Además, es importante señalar que el marketing es el conjunto de acciones 

estratégicas enfocadas en la comercialización de productos y la generación de 

demanda. En donde este cuenta con un doble objetivo, el cual es atraer a nuevos 

clientes con el propósito de generar valor, y por otro lado, mantener fidelizados a la 

mayor cantidad de clientes posibles, brindándoles siempre y cuando una experiencia 

que sea diferente al resto, y por supuesto de calidad (Jácome et al., 2020). 

Marketing Digital 

El marketing digital se define como una herramienta útil para la promoción y 

publicidad de venta de productos, y servicios, de una manera en donde la creatividad 

y autenticidad serán fundamentales para llegar a más personas a través de diversos 

canales o plataformas en la cual actúan como intermediarios entre los consumidores y 

la empresa (Garizurieta et al., 2023). 

Asimismo, Moro et al. (2025), afirma que el marketing digital utiliza al 

máximo los nuevos medios y canales publicitarios como internet, para desarrollar 

experiencias únicas y personalizadas con el fin de obtener datos útiles para 

perfeccionar la experiencia de los consumidores y obtener resultados beneficiosos para 

las empresas.  

Además, Santistevan et al. (2022), mencionan que una de las principales 

ventajas del marketing digital, es que se puede evaluar con precisión qué acciones o 

contenidos son los que atraen más al público objetivo, y por ende evaluar con base en 

las métricas obtenidas, cuáles son las que mejores resultados generan en los 

consumidores. 

Es importante mencionar que el marketing digital, es considerado hoy en día 

como algo necesario y ya no como una herramienta extra que una empresa debería 

considerar implementar, puesto que el uso del mismo, además de lograr que una marca 

se posicione en el mercado, brinda información en tiempo real a las empresas. Esto 

significa que las empresas obtendrían información de manera inmediata de cómo los 

consumidores están reaccionando a sus productos, servicios o contenidos publicitarios 

brindados a través de las redes sociales (Freire et al., 2020). 

https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=5154047
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Estrategias de Marketing Digital 

Las estrategias de marketing digital son definidas como planificaciones en 

donde se mantiene como prioridad seguir una serie de pasos, para cubrir las 

necesidades requeridas por las empresas o alcanzar una meta digital planteada, a través 

de las redes sociales, publicidad digital, entre otros (Cabello et al., 2020). 

Asimismo, es considerado como un conglomerado de acciones específicas que 

se relacionan de manera conjunta, la cual permite a las empresas alcanzar los objetivos 

comerciales que hayan sido planteados en reuniones previas. Es importante mencionar 

que antes de establecer qué acciones se deben ejecutar, es esencial saber cuáles son las 

necesidades que requieren las organizaciones, y así lograr la expansión y 

posicionamiento de la organización en el mundo digital (Gómez et al., 2024). 

La utilización de las redes sociales como una estrategia de marketing digital, 

se ha visto incrementada debido a su gran auge con el tiempo, plataformas como 

Facebook, Instagram, Twitter entre otros son reconocidas y mantienen un gran poder 

a nivel mundial. Dichas plataformas permiten que el producto o servicio brindado sea 

conocido en el mercado, en la cual, se cuenta con la ventaja en donde los clientes o 

consumidores tienen facilidad al momento de interactuar con la empresa, ya sea en 

sorteos, transmisiones en vivo, videos, posts, entre otros (Unzueta et al., 2022). 

Por otro lado, los influencers desempeñan un papel fundamental como parte de 

las estrategias de marketing digital. El rol principal de aquellos es de influenciar en la 

comunidad, por ende, para llegar a un mayor alcance es importante que siempre estén 

en un constante crecimiento en su comunidad digital (Torres et al.,2021). 

En la ciudad de Guayaquil, los influencers ofrecen servicios de promoción de 

productos o servicios a través de videos, o stories, en donde el valor se determina en 

función del número de seguidores que poseen en sus redes sociales, debido a que 

mientras más grande sea su comunidad, a más personas dirigen a que    adquieran el 

producto o servicio, generando ganancias para las empresas. Por lo que, la correcta 

implementación de estas estrategias es de carácter obligatorio para obtener una 

consolidada comunidad y así lograr que la marca sea reconocida y posicionada en el 

mercado. 
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Fidelización del Cliente 

La fidelización se entiende como el proceso en el cual las organizaciones, 

mediante la implementación de las acciones de marketing y ventas, obtienen que el 

consumidor continúe comprando sus productos o servicios y se convierta en un cliente 

recurrente. Este concepto no concierne únicamente a la repetición de compra, sino que 

hace referencia a que la empresa y el consumidor construyan una relación sostenida 

en el tiempo, la cual debe estar fundamentada en la confianza, la satisfacción y el valor 

percibido.  

Según Flores et al. (2023), los factores que la sostienen son la calidad del 

producto/servicio, la experiencia del cliente, la comunicación y la satisfacción, al 

tiempo que estos se encuentran de forma interrelacionada, incubando un contexto en 

el que el consumidor percibe en su relación con la marca y con la empresa beneficios 

que son tanto tangibles como intangibles. Además, se clasifica en tres dimensiones: 

Conductual, reflejada en la repetición de compra; Cognitiva, vinculada a la percepción 

racional de beneficios; y Emocional relacionada con el vínculo afectivo que se 

establece con la marca. 

Para Calle et al. (2024), la fidelización se está convirtiendo en un proceso cada 

vez más digital, mérito que tienen las aplicaciones móviles y las plataformas 

tecnológicas para poder personalizar la experiencia, facilitar la comunicación y crear 

programas de fidelización únicos. En este contexto, la usabilidad y la personalización 

se convierten en herramientas clave para fortalecer el compromiso del cliente en 

entornos digitales, consolidando la fidelización como un eje central de la 

competitividad empresarial. 

Posicionamiento de Marca 

Constituye uno de los factores más relevantes del marketing dado que es la que 

le atribuyen los consumidores de la empresa a sus consumidores. Primero, Coca 

Carasila (2007) indica que el posicionamiento es un concepto teórico práctico, que 

permite poder diferenciar las marcas en mercados muy competitivos. 

Por su parte, De la Puente Jabib et al. (2023) expresa que el posicionamiento 

es un proceso que da visibilidad y relevancia a las marcas, siendo indispensable para 

la captación de la atención del público objetivo. Según estos autores, el 
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posicionamiento requerirá diseñar estrategias que permitan a la marca distinguirse en 

un entorno de sobreinformación, donde los consumidores reciben diferentes estímulos 

y comparativas en todo momento con respecto a la propuesta de valor. Así, el 

posicionamiento se convierte en la variable que hará que la recordación y preferencia 

de los clientes se logre. 

Finalmente, un estudio de Castro y Rizquez (2025), especifica que el 

posicionamiento se diferencia del branding, dado que se basa en la percepción y el 

valor asociado por los clientes; dejando de lado la identidad visual. El branding busca 

desarrollar elementos tangibles, esto es, logotipos, colores y tipografías, mientras que 

el posicionamiento lo hace en el sentido en el que los consumidores perciben y valoran 

la marca a partir de sus propias experiencias, expectativas y necesidades. Esta 

diferencia se vuelve importante porque ayuda a entender que el posicionamiento es un 

proceso dinámico, dado que responde a la relación que se establece permanentemente 

entre la empresa y el mercado. 

Decisión de Compra 

Es percibido como un proceso complicado que muestra la conducta del 

consumidor frente bienes o servicios, siendo que Mendoza y Guzmán (2022), precisan 

que las decisiones de compra que se toman están afectadas por las dimensiones de la 

publicidad, la tecnología y la necesidad de las organizaciones de poner al consumidor 

como el centro de la estrategia. 

Por otro lado, Schiffman y Kanuk (2010) permiten afirmar que la decisión de 

compra es un proceso que se extiende a la búsqueda, la selección, la adquisición y la 

evaluación de productos orientada a la satisfacción de necesidades y deseos, cuya 

forma de actuar nace de que el consumidor no es solamente racional, sino también 

emocional a la hora de realizarla, ya que toma en cuenta la percepción del valor, es 

susceptible al efecto del otro y tiene en cuenta la experiencia previa. Así, el proceso 

de decisión de compra se convierte en un proceso de toma de decisiones donde cada 

nueva decisión de compra genera nuevas decisiones futuras. 

Por último, Vivar Nebrada (2020), sostiene que la decisión de compra es un 

proceso que debe entenderse dentro de un marco de decisiones humanas, siendo que 

la importancia personal de la misma debe afectar su grado de intensidad. De esta 
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manera, el grado de implicación del cliente es dependiente de la importancia que 

suponga la adquisición de la compra en lo cotidiano, lo que daría sentido a que algunos 

productos estimulen procesos de decisión más largos y meditados, a diferencia de otros 

que son más propensos a realizarlos de manera habitual. 

Marco Referencial  

El marco referencial contextualiza el estudio dentro de investigaciones previas 

y datos relevantes, permitiendo identificar antecedentes, tendencias y hallazgos que 

orientan la presente investigación. 

A nivel internacional, Song et al. (2021), realizaron un estudio cuyo objetivo 

es entender el trasfondo de cómo una persona llega al punto de tomar la acción de 

adquirir un producto y optar por usar aplicaciones de deliverys. Para un mayor análisis 

decidieron realizar una combinación del modelo AIDA con el Technology Acceptance 

Model (TAM), el cual trata de una teoría que explica cómo los usuarios aceptan y 

utilizan nuevas tecnologías. Por lo que el enfoque del estudio es describir el proceso 

desde el punto de inicio, que es la exposición, luego a la comunicación de marketing 

hasta el propósito conductual. Además, los autores confirmaron que las etapas de 

atención e interés se encuentran vinculados con las creencias conductuales, tales como 

la utilidad percibida y la facilidad de uso, por lo que una predisposición positiva hacia 

la adopción de la tecnología actúa como un vínculo que fomenta al usuario 

encaminarse a la etapa de deseo. Ocasionando que estos indiquen que la comunicación 

de marketing es un factor externo de gran importancia para adoptar innovaciones 

digitales y progresar hacia la etapa de la acción. 

En el contexto de las estrategias del marketing digital, una de las que han 

surgido con el auge de las redes es la publicidad realizada por influencers. Según 

Weismueller et al. (2020), en su investigación, abarca un profundo análisis de cuáles 

son los resultados, al emplear dicha estrategia hoy en día, en donde estos previamente 

realizan anuncios de transparencia o disclosure, básicamente esto se refiere a la acción 

de revelar de manera clara y honesta al consumidor cuando un contenido o reseña tiene 

una intención comercial, es decir, una publicidad pagada, patrocinios o 

colaboraciones, esto se hace con el propósito de garantizar al consumidor total 

confianza y transparencia. Además, mencionaron que la credibilidad se sustenta en 

factores como la experiencia, la confiabilidad y el atractivo, por lo que estos factores 
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son de vital importancia para que el contenido expuesto tenga gran incidencia en el 

proceso de toma de decisiones del consumidor. En otras palabras, la credibilidad logra 

un incremento en las posibilidades de intención de compra y que el modo de cómo se 

transmite y comunica la publicidad puede llegar a modificar dicha credibilidad. 

Finalmente, desde el ámbito del marketing en redes sociales, Hanaysha (2022), 

realizó un estudio de cómo ciertas características del marketing en redes, tienen 

conexión con la decisión de compra en el consumidor dentro de la industria de la 

comida rápida. Las características estudiadas son: el contenido informativo, 

interacciones generadas, relevancia, y el entretenimiento del contenido. Realizaron 

encuestas online, por lo que, su enfoque fue cuantitativo, y con los datos obtenidos 

realizaron un análisis mediante modelamiento de ecuaciones estructurales, el cual es 

un método estadístico que posibilita la evaluación simultánea de las relaciones entre 

múltiples variables y la validación de modelos teóricos complejos. Dicho análisis, dio 

como resultados que cuando los consumidores tienden a confiar más en una marca, la 

probabilidad de que adquieran el producto o servicio son más altas, la cual se ve 

reforzada con un contenido que informa de manera correcta, logrando que sea 

percibido como relevante, generando así una mayor interacción, provocando mejoras 

en la actitud del consumidor, y que su confianza e intención de compra se fortalezcan, 

mientras que, el entretenimiento muchas veces puede captar la atención del cliente, sin 

embargo, no asegura que este ejerza un efecto significativo en la decisión de compra. 

A nivel nacional, el estudio desarrollado por Alay (2021) analiza el 

comportamiento del consumidor y su decisión de compra en el mercado de comida 

rápida, específicamente en la ciudad de Manta. Respecto al enfoque utilizado, decidió 

optar por lo cuantitativo mediante realización de encuestas, con el objetivo de analizar 

cuáles son los factores que inciden en la elección y compra en entornos digitales. 

Respecto a los resultados, estos indican que una compra realizada en línea, además de 

depender del producto, también, depende de la experiencia digital, esto hace referencia 

a la rapidez, la facilidad del servicio, y la confianza que le es transmitida al usuario en 

el momento en que este realice la transacción de compra. 

Por otro lado, Olaya et al. (2023), desarrollaron un estudio orientado a la 

comprensión de cómo las redes sociales conllevan un gran poder en la decisión de 

compra en los consumidores, en establecimientos dedicados a la venta de comida 



 

24 

 

rápida, en la ciudad de Babahoyo. El estudio utilizó un enfoque mixto aplicado al 

contexto del restaurante, en la cual implementaron técnicas de recolección de datos 

como encuestas y fichas de observación. Como hallazgos, obtuvieron que las redes 

sociales (Facebook e instagram) como estrategia de marketing representan un 

elemento clave en los negocios locales del sector gastronómico, debido a que, la 

utilización de las mismas, brinda oportunidades como reconocimiento y 

posicionamiento de la marca, además facilita, el acceso de manera inmediata a los 

consumidores y futuros clientes a las redes sociales, para que así puedan visualizar el 

contenido expuesto (horarios, precios, promociones, entre otras)  por lo que todo estos 

factores inciden en la decisión de compra del consumidor.  

En el contexto del marketing, según Alarcón et al. (2024), realizaron un estudio 

en donde su principal objetivo fue analizar la implementación de las redes sociales 

como herramienta de promoción en los negocios de comida rápida en la ciudad de 

Guaranda. Además, mencionan que, con base en los resultados en su mayoría, los 

consumidores llegan a descubrir los negocios por las redes sociales, y que estos 

manifiestan mayor interés en contenidos informativos y promocionales, por lo tanto, 

los contenidos expuestos por las empresas ayudan al fortalecimiento de la percepción 

y reconocimiento, logrando ganarse mayor interés y confianza en los consumidores, 

provocando que el cliente o consumidor decida por realizar la compra.  

A nivel local, Pilco (2020), realizaron un estudio de investigación acerca de la 

influencia del marketing digital como herramienta que impulsa el consumo en el sector 

de comida rápida en la ciudad de Guayaquil. Para mayor precisión en los datos 

recopilados y garantizar la validez de los hallazgos, estos optaron por realizar un 

levantamiento de información a través de encuestas, con el fin de analizar las 

percepciones y la respuesta de los consumidores ante estrategias digitales. Como 

evidencia obtenida indica que el marketing digital se asocia con un mayor estímulo del 

consumo, principalmente en situaciones donde los mensajes transmitidos a los clientes 

son claros, presencia digital constante y utilización de canales digitales, en este caso 

las redes sociales. Por lo que, hoy en día, el conjunto de estos y otros factores inciden 

en la decisión de compra del consumidor.  

Por otro lado, el estudio desarrollado por Romero (2021) abordó la incidencia 

de las aplicaciones de delivery, durante el año 2020, en el mercado de la comida rápida 
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en la ciudad de Guayaquil. Este optó por realizar encuestas a los consumidores y 

entrevistas a los dueños de los locales de comida rápida, esto logró que haya un 

contraste en la percepción del usuario con la visión del negocio. Como hallazgos 

importantes de la investigación, es que, debido a la situación de la pandemia, se 

implementaron muchas restricciones, una de ellas era mantenerse en casa, por lo que, 

hubo una modificación en los hábitos de los consumidores, provocando el incremento 

de la utilización de deliverys, flujo de transacciones por plataforma y el refuerzo de 

los canales digitales para concretar una compra.  

Finalmente, en la ciudad de Guayaquil, Martínez (2025) realizó un estudio de 

investigación acerca de la incidencia de influencers en la decisión de compra de los 

consumidores centennials en el sector de comida rápida. Para la obtención de datos, 

utilizaron herramientas como el uso de entrevistas y encuestas. La interpretación de 

los resultados indica que el influencer incide de manera significativa cuando este 

transmite en gran medida su autenticidad, cercanía y coherencia percibida. Lo que 

permite que esto se vincule directamente con la lógica del modelo AIDA, en donde el 

influencer logra captar la atención del consumidor, sostiene el interés y el deseo 

mediante contenido creíble y constante, culminando en la acción cuando existen 

incentivos como las promociones, recomendaciones, reseñas o tendencias que 

permiten la facilidad de compra.  

Marco Legal 

Este estudio, que se enfoca en examinar las tácticas de marketing digital 

basadas en el modelo AIDA y su conexión con la decisión de compra de comida rápida 

en Guayaquil, está fundamentado en el marco legal ecuatoriano que regula los 

siguientes aspectos: los derechos del consumidor, la publicidad y la información 

comercial; las contrataciones y transacciones realizadas en entornos digitales; la 

protección de datos personales; las normas de sanidad aplicables a alimentos 

procesados y establecimientos sujetos a control; las prácticas comerciales y 

competencia; así como los derechos intelectuales relacionados con la comunicación 

comercial y el uso de signos distintivos. 

Dado que el marketing digital afecta las opiniones, la confianza y la conducta 

del cliente, esta legislación es relevante. En la realidad, el éxito de una campaña digital 
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como anuncios en redes sociales, contenido de influencers, promociones, llamados a 

la acción con enlaces, etc. no depende únicamente de la creatividad; también requiere 

que se respeten principios jurídicos como: proporcionar información verídica, proteger 

datos personales, asegurar las transacciones y evitar inducir a error. 

Los derechos fundamentales que reconoce la Constitución de la República del 

Ecuador afectan directamente las tácticas de marketing y el modo en que los anuncios 

publicitarios son recibidos por la gente. El artículo 52 en específico dice que las 

personas tienen el derecho de elegir libremente, recibir información clara y no 

engañosa sobre su contenido y características, así como contar con bienes y servicios 

de excelente calidad. Este mandato constitucional es esencial para la industria de 

comida rápida porque determina cómo se comunican las condiciones de compra, el 

contenido, los beneficios, las características del producto, los precios y las ofertas 

(Asamblea Nacional del Ecuador, 2015). 

Desde el punto de vista del modelo AIDA, el artículo 52 se relaciona 

particularmente con las fases de Atención e Interés, dado que la primera impresión del 

contenido publicitario tiene que ser fiel y clara; y también con la fase de Acción, 

porque las decisiones de compra fundamentadas en información engañosa 

comprometen la libertad de elección del cliente. Por lo tanto, el marco constitucional 

funciona como fundamento para demandar comunicaciones comerciales transparentes, 

lo que tiene la capacidad de robustecer la confianza del cliente y elevar la disposición 

a interactuar y adquirir productos a través de canales digitales (Asamblea Nacional del 

Ecuador, 2015). 

En Ecuador, el mecanismo principal que supervisa la relación entre los 

proveedores y los clientes es la Ley Orgánica de Defensa del Consumidor (LODC). El 

artículo 4 capítulo II, Su meta es garantizar la seguridad jurídica y la igualdad en las 

relaciones, así como proteger los derechos de los consumidores. En el entorno del 

marketing digital, esta ley se puede aplicar cuando una compañía de comida rápida 

ofrece productos y promociones a través de plataformas digitales, redes sociales, 

mensajería instantánea o servicios de entrega a domicilio. Esto es así porque el cliente 

toma su decisión basándose en la información que le brinda el proveedor (Ley 

Orgánica de Defensa del Consumidor, 2011). 
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En términos prácticos, la LODC es útil para apoyar el estudio de estrategias 

AIDA porque el contenido digital tiene que ser coherente entre lo que promete y lo 

que ofrece. Esto incluye aspectos como las promociones (2x1, cupones, combos), los 

precios, la disponibilidad, las condiciones de vigencia y las limitaciones. Cuando la 

publicidad tiene la capacidad de causar confusión, afectar en la libre elección o crear 

expectativas falsas que afectan la decisión de compra, la ley cobra particular 

importancia. De esta forma, el marco jurídico sostiene que el "paso" de Interés y Deseo 

a Acción tiene que fundamentarse en información precisa y comprobable (Ley 

Orgánica de Defensa del Consumidor, 2011). 

El estudio se basa en la Ley de Comercio Electrónico, Firmas Electrónicas y 

Mensajes de Datos debido a que una gran parte de las compras de comida rápida se 

lleva a cabo por medios electrónicos (pedidos a través de plataformas, pagos digitales, 

confirmaciones por mensajes o enlaces y aplicaciones). Esta ley ecuatoriana supervisa 

la validez de los mensajes de datos y firma electrónica, así como también la 

contratación electrónica. Esto es especialmente beneficioso para la fase de acción del 

modelo AIDA, ya que es cuando el cliente efectúa la compra a través de un canal 

digital (Ley de comercio electrónico, firmas electrónicas y mensajes de datos, 2002). 

Asimismo, el Reglamento General a esta ley afianza el marco de aplicación, ya 

que establece las disposiciones operativas referentes a su aplicación. En un marco de 

campañas digitales esta norma avala que las interacciones digitales (confirmaciones, 

términos, aceptación de condiciones) tienen relevancia jurídica lo que puede repercutir 

en cómo los consumidores perciben la seguridad de la compra online (Ley de comercio 

electrónico, firmas electrónicas y mensajes de datos, 2002). 

La Ley Orgánica de Protección de Datos de Carácter Personal (LOPDP) el 

artículo 7 capítulo I se centra sobre la regulación del tratamiento de datos, incluyendo 

las situaciones más representativas de la práctica en marketing digital: formularios de 

registro, sorteos, bases de datos utilizadas para promociones, remarketing, envío de 

mensajes promocionales, o segmentaciones de audiencias. En el ámbito de la comida 

rápida, gran cantidad de campañas se basan en la información del consumidor 

(nombre, teléfono, correo electrónico, ubicación, hábitos de compra), por eso la 

adecuación a la ley mantiene una vinculación directa con la confianza del usuario y su 
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disposición a interactuar con una marca (Ley Orgánica de Protección de Datos 

Personales, 2021). 

Dentro del modelo AIDA, la LOPDP tiene especial conexión con Interés y 

Deseo, ya que, si la práctica del consumidor implica prácticas invasivas o poco 

transparentes en el uso de sus datos, esta irá relacionada con una disminución del deseo 

de interactuar (clics, mensajes, registros, etc.) lo cual hará inevitablemente que se 

pierda la probabilidad de compra de la marca. En cambio, si existen políticas claras de 

privacidad y un tratamiento de datos responsable, es muy posible que aumente la 

credibilidad de la marca y se facilite el paso a Acción (compra) (Ley Orgánica de 

Protección de Datos Personales, 2021). 

En el momento que se analiza la compra de comida rápida, es obligatorio 

incorporar normativa sanitaria de aplicación a productos y establecimientos. No 

obstante, se incorpora la Ley Orgánica de Salud artículo 103 capítulo V, que establece 

el marco general de regulación sanitaria que se encuentra en el Ecuador, que nos 

permite contextualizar la autoridad y el control sanitario en la producción, el expendio 

y la comercialización de alimentos, lo cual es relevante ya que está correlacionado con 

todo aquello que tiene que ver con los controles de inocuidad, las condiciones de los 

establecimientos y el cumplimiento normativo (Ley Orgánica de Salud, 2015). 

Por consiguiente, el Reglamento de autorización y control de la publicidad y 

promoción de alimentos procesados que se aprobó mediante un Acuerdo Ministerial 

00000040 regula el control,  la vigilancia de la publicidad y promoción de los 

alimentos procesados como mecanismo para garantizar el derecho que tienen los 

ciudadanos al recibir información veraz, clara, suficiente y no engañosa, tanto sobre el 

contenido, así como sobre sus características, con el fin de permitir al consumidor 

poder hacer una elección adecuada. En el caso del marketing digital, esto significa que 

el contenido promocional que aparece en las redes sociales o en anuncios no puede 

contener mensajes que induzcan a error respecto al producto. Esta normativa se 

relaciona con el momento de lo que se dice en el anuncio y en el momento de 

construirse la intención desde un punto de vista de una publicidad responsable 

(Reglamento para la autorización y control de la publicidad y promoción de alimentos 

procesados, 2012). 
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De manera complementaria, la Agencia Nacional de Regulación, Control y 

Vigilancia Sanitaria (ARCSA) lleva a cabo procedimientos sobre el control sanitario 

y las autorizaciones de funcionamiento requeridas para los establecimientos sujetos a 

vigilancia. En esta línea, el Reglamento para crear permisos de funcionamiento y los 

procedimientos institucionales avalan el hecho de que los negocios del sector estén en 

funcionamiento con los requisitos que posibilitan su funcionamiento, los cuales se 

pueden añadir como contexto del mercado (formalidad, control y condiciones de 

funcionamiento).  

La propia Ley Orgánica de Regulación y Control del Poder de Mercado 

(LORCPM) artículo 9 sección 2 persigue la finalidad de limitar y/o castigar los abusos 

del poder de mercado, de acuerdos restrictivos y de prácticas desleales, asegurando el 

bienestar común de los consumidores y usuarios. En marketing digital, la LORCPM 

tiene un sentido amplio en función de las estrategias agresivas de comunicación 

comercial, las comparaciones con los competidores, los mensajes que puedan inducir 

a error o las estrategias perfectas para distorsionar la decisión del consumidor mediante 

información errónea o confusa (Ley Orgánica de Regulación y Control del Poder de 

Mercado, 2011).  

En el alcance de esta investigación, la relación de la LORCPM con AIDA es 

que la fase de Atención (claims publicitarios) y la fase de Acción (conversión) deben 

desarrollarse bajo normas de competencia leal y transparencia comercial. Además, la 

existencia de una institución de control especializada reafirma la importancia de 

estudiar la publicidad digital como uno de los elementos con los que se quiere 

compartir con el marco normativo para evitar llevar a cabo prácticas de engaño o 

tergiversación del mercado (Ley Orgánica de Regulación y Control del Poder de 

Mercado, 2011).  

Por último, el marketing digital del fast-food descansa enormemente en 

elementos de la identidad visual y creativa (marca, logotipo, slogans, piezas gráficas, 

fotografías, vídeos, canciones de anuncio). Por eso resulta pertinente añadir el Código 

Orgánico de la Economía Social de los Conocimientos, Creatividad e Innovación 

(COESC), que contiene normas o reglas vinculadas a la creatividad, los conocimientos 

y la salvaguarda de activos intangibles, así como componentes vinculados al uso que 

se hace de los contenidos y de los signos distintivos dentro de acciones de 
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comunicación y promoción (Código Orgánico de la Economía Social de los 

Conocimientos, 2016). 

En lo que respecta al comportamiento del consumidor, la propiedad intelectual 

se vincula con la experiencia de autenticidad y credibilidad: marcas claramente 

reconocibles y homogéneas tienen repercusión en el reconocimiento (Atención) y en 

la formación de valor percibido (Interés / Deseo); de esta forma, el mismo marco 

permite contextualizar que la identidad visual y la comunicación digital deben hacer 

uso de recursos propios o consentidos, evitando conflictos de uso indebido de 

contenidos o de marca. 
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Capítulo 2. Metodología 

Diseño de Investigación  

El estudio actual se basa en un diseño no experimental, puesto que, las 

variables de la presente investigación no presentarán ningún tipo de manipulación, 

sino que estas serán observadas y examinadas en su contexto natural. A su vez, la 

investigación es de corte transversal, esto debido a que la recolección de datos se lo 

realizará en un periodo corto definido, con el objetivo de describir cómo es la relación 

entre el comportamiento de hoy en día en los consumidores de comida rápida en la 

ciudad de Guayaquil con las estrategias de marketing digital con base en el Modelo 

AIDA. 

Tipo de Investigación 

El presente estudio es de carácter descriptivo y exploratorio. Exploratorio, ya 

que busca establecer una vía de análisis entre las estrategias de marketing digital 

(AIDA) y la decisión compra del consumidor en el mercado de comida rápida en la 

ciudad de Guayaquil; teniendo en consideración que tanto el comportamiento y el 

entorno digital son dinámicos y se encuentran en permanente transformación.  

Asimismo, es de carácter descriptivo, dado que, se enfoca en describir cuáles 

son las percepciones y comportamientos de los consumidores en relación a las 

estrategias digitales implementadas por las empresas del sector de la comida rápida. 

La aplicación de este doble enfoque permite obtener una comprensión más completa 

del fenómeno al revelar patrones de comportamiento y potenciales áreas para que las 

marcas mejoren. 

Fuentes de Información  

Para el desarrollo del estudio, se emplearon fuentes primarias. En donde las 

fuentes primarias se obtendrán directamente a través de encuestas realizadas a los 

consumidores de comida rápida en la ciudad de Guayaquil de 18 a 55 años, 

permitiendo la recolección de información relevante sobre el comportamiento y la 

percepción que presentan ante las estrategias de marketing digital.  
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Es importante mencionar que no se utilizaron herramientas cualitativas, ya que 

el objetivo del estudio era obtener datos que pudieran ser representativos y 

cuantificables para poder medir los modelos de comportamiento y examinar cómo las 

estrategias digitales afectan la intención de compra. Por lo tanto, se dio prioridad a la 

información estadística para asegurar la coherencia metodológica con las metas 

establecidas. 

Tipos de Datos 

El presente estudio de investigación se desarrollará bajo un enfoque 

cuantitativo, puesto que, en la presente investigación, se busca analizar de manera 

objetiva y medible las estrategias de marketing digital basadas en el modelo AIDA y 

su relación con la decisión de compra de comida rápida en los consumidores en la 

ciudad de Guayaquil.  

Los datos cuantitativos se recopilan como base principal a través de preguntas 

cerradas y escala likert, las cuales, brindan la oportunidad de medir numéricamente las 

dimensiones del modelo AIDA y la decisión de compra. Cuyos resultados serán de 

utilidad para un análisis estadístico y para la detección de tendencias de 

comportamiento.  

Operacionalización de las Variables  

La operacionalización de las variables es un elemento esencial en la 

investigación porque posibilita que los conceptos teóricos se conviertan en indicadores 

que pueden ser observados y medidos. En esta fase se definen las dimensiones, los 

indicadores y las escalas de medición que simplifican la recopilación y el análisis de 

datos, asegurando la validez de los resultados obtenidos y la coherencia metodológica. 
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Tabla 1  

Operacionalización de las Variables 

Variable Definición 

Conceptual  

Definición 

Operacional 

Dimensiones Indicadores Escala de 

Medición  

Estrategias 

de 

Marketing 

Digital 

(Modelo 

AIDA) 

Conjunto de 

acciones 

comunicacionales 

digitales que buscan 

captar la atención, 

despertar el interés, 

generar deseo y 

provocar acción en 

el consumidor. 

Basado en el modelo 

AIDA. 

Se medirá a 

través de la 

percepción del 

consumidor 

sobre los 

anuncios 

digitales de 

comida rápida 

en redes 

sociales, 

considerando 

las fases del 

modelo AIDA. 

Atención 

 

 

 

Interés 

 

 

Deseo 

 

Acción 

Uso de colores, 

titulares, 

imágenes 

llamativas 

Contenido 

relevante, 

promociones 

Identificación 

con el producto, 

emociones 

Clics, compras, 

interacción 

Escala de 

Likert de 5 

puntos (1 = 

Totalmente 

en 

desacuerdo, 5 

= Totalmente 

de acuerdo) 

Decisión de 

Compra de 

Comida 

Rápida 

Proceso mediante el 

cual el consumidor 

elige adquirir 

productos de comida 

rápida, controlado 

por factores 

personales, sociales 

y promocionales. 

Se medirá a 

través de la 

frecuencia, 

intención, 

preferencia y 

grado de 

persuasión de 

los anuncios 

digitales en la 

decisión de 

compra. 

Frecuencia de 

compra 

 

Poder digital 

  

Preferencia 

Intención de 

compra 

Número de 

compras 

semanales/mens

uales 

Efecto de redes 

sociales en la 

decisión 

Marca elegida 

Probabilidad de 

compra futura 

Escala 

ordinal, 

Escala de 

Likert de 5 

puntos,  

Esta tabla facilita la comprensión del diseño metodológico y asegura que cada 

elemento del estudio se encuentra claramente delimitado y vinculado con los objetivos 

de la investigación. 

Población 

Debido a restricciones de tipo geográfico, se optó por elegir como población a 

examinar a los residentes de la ciudad de Guayaquil, con el fin de validar el modelo 
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propuesto en este entorno urbano. Como no hay datos exactos acerca de cuántas 

personas compran comida rápida en la ciudad, la unidad de análisis son los 

consumidores de comida rápida en Guayaquil que interactúan con redes sociales, a 

partir de los 18 años que es la población económicamente activa y 55 años (segmento 

con mayor uso de apps y redes).  

Muestra 

Para determinar el tamaño de la muestra se aplicó la fórmula propuesta por 

Mucha y Lora (2021), recomendada para estudios cuantitativos en poblaciones finitas 

mayores a 10.000 elementos: 

 

 

Donde:  

● Tamaño de la población (n) = Tamaño de la muestra  

● Grado de confianza (Z) = Valor crítico de Z . Para este estudio se utilizó un 

nivel de confianza del 95%, equivalente a un valor de 1.96. 

● p = Probabilidad de ocurrencia del evento, que en ausencia de información 

específica se fija en 50%. 

● q = Probabilidad de no ocurrencia del evento, también fijada en 50%. 

● Error muestral (e) = Establecido en 5%. 
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Técnica de Recolección de Datos  

La técnica empleada para la investigación en curso es la encuesta estructurada, 

diseñada para captar las opiniones y comportamientos de los consumidores de comida 

rápida con respecto a las estrategias de marketing digital basadas en el modelo AIDA. 

La encuesta se realizará de manera digital, empleando Google Forms como plataforma, 

lo que facilitará el acceso de los residentes de Guayaquil. El instrumento de 

recolección de datos se encuentra detallado en el Apéndice A. 

El uso de Google Forms ofrece ventajas significativas: facilita la distribución 

del cuestionario mediante enlaces compartidos en redes sociales y aplicaciones de 

mensajería, permite recopilar respuestas en tiempo real y garantiza la sistematización 

automática de los datos, reduciendo errores en el proceso de tabulación. Además, esta 

herramienta asegura la confidencialidad de los participantes y optimiza el tiempo de 

recolección, lo que resulta especialmente útil en estudios con muestras amplias como 

la definida en este caso 385 encuestas. 

La encuesta estará compuesta por preguntas cerradas y de opción múltiple, 

orientadas a medir cada etapa del modelo AIDA en relación con las campañas digitales 

de las cadenas de comida rápida. De esta manera, se obtendrá información cuantitativa 

que permitirá establecer la relación entre las estrategias de marketing digital y la 

decisión de compra de los consumidores guayaquileños. 

Análisis de Datos 

En cuanto al análisis de datos, los resultados que se obtuvieron mediante la 

encuesta serán organizados y depurados en el programa Microsoft Excel, con el fin de 

eliminar irregularidades y garantizar una excelente calidad en la información 

recolectada. Es en esta etapa, en donde se verificará que las preguntas hayan sido 

respondidas netamente por el público objetivo, considerando que en el cuestionario se 

aplicó un filtro de inclusión, que permitió continuar con la encuesta a quienes indicaron 

que si consumen comida rápida.  

Posteriormente, se procederá a la aplicación de estadística descriptiva, 

mediante gráficos, frecuencias y porcentajes las cuales permitirán visualizar e 

identificar tendencias en las dimensiones del modelo AIDA, asimismo, en las 
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dimensiones asociadas a la decisión de compra, como: la frecuencia, influencia digital, 

preferencia e intención de compra.  

Finalmente, como complemento al análisis descriptivo, se aplicará el modelo 

de “Árbol de Decisión”, en Python (Google Colab), en donde se utilizará la base de 

datos previamente depurada en Microsoft Excel. El modelo escogido identificará 

patrones de comportamiento, en donde, estas expliquen de qué manera las estrategias 

de marketing digital basadas en el modelo AIDA, se relacionan con la decisión de 

compra de comida rápida.  Asimismo, el modelo de “Árbol de decisión”, permitirá 

establecer “Reglas de decisión”, cuya finalidad es describir en qué condiciones la 

intención de compra aumenta o disminuye.  
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Capítulo 3. Resultados de la Investigación 

 Este capítulo expone los hallazgos obtenidos en la investigación, organizados 

de acuerdo con los objetivos planteados. Los resultados se llevarán a cabo de manera 

clara y sistemática, ofreciendo la base para el análisis. 

Resultados Cuantitativos 

 A continuación, se procederá con el detalle de los resultados cuantitativos que 

se obtuvieron en la encuesta dirigida a los consumidores de comida rápida que residen 

en la ciudad de Guayaquil, realizada a través de Microsoft Forms. Los datos obtenidos 

fueron analizados por medio de herramientas estadísticas descriptivas, con el fin de 

presentar la información de manera ordenada. 

Estos se exponen mediante el uso de tablas de frecuencia, porcentajes, y 

gráficos estadísticos, los cuales facilitan el proceso de identificación de tendencias, 

frecuencias y niveles de respuesta de las personas encuestadas, dando así, una base 

para el análisis interpretativo de las variables de estudio.  

Figura 1  

Consumo de Comida Rápida de los Encuestados 

 

Con base en la figura 1, es importante mencionar que el tamaño de la muestra 

fue de 385 personas, sin embargo, 40 personas indicaron que no consumen comida 

rápida, por lo tanto, se realizará el análisis interpretativo de los resultados, solamente 

sobre la población que sí consume comida rápida, correspondiente a 345 personas.  
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Análisis Interpretativo de Resultados Cuantitativos  

 En esta sección se examinan los resultados obtenidos a partir del análisis 

estadística el principal propósito es identificar patrones y ofrecer una lectura crítica 

que permita comprender las implicaciones de los hallazgos. 

Análisis Interpretativo de Resultados (Forms) 

El propósito de esta sección es identificar patrones y tendencias que permitan 

entender el comportamiento de los 345 consumidores que han indicado que si 

consumen comida rápida, e identificar conclusiones relevantes para el estudio.  

Figura 2  

¿Cuál es su Género? 

 

La figura 2 muestra los resultados correspondientes a la primera pregunta de la 

encuesta, es decir el género de los encuestados. Se puede observar que hay una 

participación ligeramente mayor del género femenino, la cual representa el 51% de la 

muestra, siguiendo el género masculino con un 49%. Respecto a la categoría “Otro”; 

esta representa una mínima participación.  

Esto demuestra que existe un equilibrio en la muestra en términos de género, 

lo cual, brinda la oportunidad de poder analizar percepciones y comportamiento de 

compra desde diferentes perspectivas, de manera equitativa. 
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Figura 3  

¿Cuál es su Rango de Edad? 

 

La figura 3 muestra la distribución de los encuestados según su rango de edad. 

Se puede observar que el rango de edad predominante corresponde a personas entre 18 

y 25 años, los cuales representan el 38% de la muestra. Asimismo, seguidos por el 

rango comprendido entre los 26 y 35 años, quienes representan el 33%. En menor 

proporción, están los rangos etarios de 36 a 45 años, y 46 a 55 años quienes cuentan 

con el 11%, y por otro lado el grupo de más de 55 años, quienes representan el 7% de 

la muestra. 

Por lo tanto, dichos resultados de la figura 2, indican que principalmente la 

muestra está conformada por adultos jóvenes, segmento que es caracterizado por un 

mayor uso de redes sociales, lo que conlleva a una mayor exposición a contenidos 

digitales.  
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Figura 4  

¿Cuál es su Nivel de Educación? 

 

La figura 4 muestra el nivel de educación de los encuestados. Se puede 

observar que el nivel de educación predominante corresponde al de Tercer Nivel, con 

un 48% de la muestra, siguiendo la categoría de “Bachillerato”, quien cuenta con el 

29%. En menor proporción, se encuentran los encuestados correspondiente al Cuarto 

nivel, el cual representa el 18%. Asimismo, las categorías “Otro” y “Otras” concentran 

un porcentaje mínimo de la muestra.  

Por consiguiente, dichos resultados indican que la muestra está conformada por 

personas con un nivel de educación de Tercer Nivel, esto resulta importante para la 

investigación, puesto que, este tipo de perfil presentan mayor acceso a las plataformas 

digitales. 

Figura 5  

¿En qué Redes Sociales ve con más Frecuencia Publicidad o Contenido de Comida 

Rápida? 
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En la figura 5 se muestra en qué redes sociales los encuestados ven publicidad 

o contenido de comida rápida con mayor frecuencia. Se puede observar que la red 

social más predominante es “TikTok”, con 223 respuestas, seguido por Instagram con 

218 respuestas. Asimismo, Facebook con 78 respuestas, y las redes como Youtube y 

X representan una mínima participación, mientras que la categoría “Otras” es la 

categoría con menos respuestas. Cabe recalcar que, aunque el total de encuestados fue 

de 345, el número de respuestas es superior, debido a que la pregunta fue de selección 

múltiple.  

Dichos resultados, indican que la exposición de ese tipo de contenido o 

publicidad se concentra principalmente en Tiktok e Instagram, la razón es porque hoy 

en día, ambas son consideradas como plataformas líderes, en la cual se caracterizan 

por tener un alto consumo de contenido audiovisual. De tal motivo, este hallazgo 

resulta importante para el presente estudio, ya que sugiere que las estrategias de 

marketing digital con base en el modelo AIDA, suelen activarse con mayor fuerza en 

estas redes.   

Figura 6  

¿Cuánto Tiempo al Día usa las Redes Sociales? 

 

En la figura 6 se muestra el tiempo que los encuestados destinan diariamente 

al uso de las redes sociales. Se puede observar, que el rango de tiempo más usado 

corresponde entre 3 a 4 horas al día, representando el 40% de la muestra. Siguiendo 

los encuestados que usan entre 1 a 2 horas diarias, con un 27%. Asimismo, seguidos 

por quienes usan las redes 5 horas o más. Finalmente, quien representa un porcentaje 

mínimo (8%) es la categoría de quienes usan redes sociales menos de 1 hora al día. 
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Dichos resultados indican que en los encuestados existe un alto nivel de 

exposición diaria a redes sociales, lo cual, es importante para el presente estudio, 

debido a que se incrementa la probabilidad de que estos sean expuestos a publicidad o 

contenido digital de comida rápida. 

Figura 7 Cuando le Interesa una Marca de Comida Rápida, ¿Qué Hace Primero? 

 

La figura 7 muestra, cual es la acción que realizan los encuestados en el 

momento en que estos presentan interés por una marca de comida rápida. Se puede 

observar que la acción más frecuente es el de revisar el perfil de la marca en las redes 

sociales, contando con 108 respuestas, siguiendo la opción de buscar reseñas o 

comentarios, con 97 respuestas. Asimismo, la opción de ver el menú o precios cuenta 

con 73 respuestas, mientras que preguntar a amigos o familiares registra 42 respuestas. 

En menor proporción, se encuentran las opciones de Pedir directamente sin revisar 

mucho, la cual cuenta con 23 respuestas, y finalmente la categoría “Otras” quien 

representa una participación mínima con 2 respuestas.  

Dichos resultados muestran que, ante el interés por una marca, los 

consumidores suelen realizar como prioridad la búsqueda de información que este 

requiera necesario, para así poder generar la suficiente confianza y validez social antes 

de poder efectuar una compra. Entonces se podría decir que las acciones de revisar el 

perfil y el de buscar reseñas tienen mucha relación con las etapas del AIDA, en este 

caso, con las de Interés y Deseo, puesto que, en esta brecha el consumidor busca 

reducir la incertidumbre, confirmar la calidad percibida y reforzar su intención de 

compra.  

Además, algo importante que mencionar es el hecho de que haya una 

proporción mínima de personas que soliciten el pedido inmediato, da a entender que, 
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para la mayoría la decisión de compra se construye por un proceso necesario en donde 

el consumidor busca información previa y señales de confianza en un entorno digital. 

Figura 8  

Etapa de Atención en el Modelo AIDA 

 

En la figura 8 se muestra los resultados obtenidos correspondientes a la etapa 

de Atención del modelo AIDA, en donde fue evaluada a través de 3 afirmaciones 

vinculadas con la relevancia visual del contenido digital: Colores y el diseño de 

publicaciones captan su atención, las imágenes o videos que sean llamativos provocan 

que se detengan a ver el contenido y si los títulos o las frases hacen que tengan un 

interés por la publicación. 

De forma general, se evidencia que, en las 3 afirmaciones, la mayoría de los 

encuestados se concentran en las categorías de “De Acuerdo” y “Totalmente de 

Acuerdo”, lo que demuestra que realmente los elementos visuales sí logran captar la 

atención del público. Las categorías de “Neutral”, y “En Desacuerdo”, se representan 

en menor proporción, reforzando la tendencia positiva en relación con la efectividad 

de dichos recursos visuales para la generación de una gran influencia en los 

consumidores.  

Asimismo, dichos resultados indican que, dentro del proceso de decisión del 

consumidor, elementos como el diseño, colores, imágenes, títulos o frases de entrada 

desempeñan un papel fundamental para iniciar la primera etapa del modelo AIDA, y 

por consiguiente, dar continuación a las etapas posteriores del modelo como “Interés” 

y el “Deseo”. 
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Figura 9  

Etapa de Interés en el Modelo AIDA 

 

Los resultados obtenidos en la figura 9 muestran que la mayoría de los 

consumidores encuestados evidencian que cuando una publicación muestra 

promociones o descuentos: el 55.1% de los participantes afirma que su interés aumenta 

antes estas ofertas, confirmando la relevancia de las estrategias de comunicación 

persuasiva en el modelo AIDA 

De manera similar, si la marca responde rápido en comentarios o mensajes, el 

interés por comprar aumenta. En efecto, el 24.90% indicó estar “De acuerdo” y un 

55.40% “Totalmente de acuerdo”. 

Figura 10  

Etapa de Deseo en el Modelo AIDA 

 

En la figura 10 se observa que la mayoría de los encuestados se concentra en 

los niveles “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo” en las tres afirmaciones, lo que 

evidencia una percepción positiva respecto a la capacidad del contenido digital para 

generar deseo de consumo de comida rápida.  

Estos resultados indican que el contenido en redes sociales genera antojo o 

ganas de probar esa comida en un 27.8% de los encuestados que señalaron estar “De 

acuerdo” y 56.8% entre los encuestados indicaron estar “Totalmente de acuerdo”. 



 

45 

 

De la misma forma, cuando el producto se ve “delicioso” en el contenido, dan 

más ganas de comprar dando a entender que el efecto es aún más evidente: un 32.5% 

“De acuerdo” y 52.2% “Totalmente de acuerdo”, reforzando la importancia de la 

presentación visual. 

Figura 11  

Etapa de Acción en el Modelo AIDA 

 

Los resultados evidencian que después de ver contenido de comida rápida, han 

visitado el perfil para ver el menú o más información no sólo despertando interés y 

deseo, sino también logrando impulsar acciones a los consumidores. Se observa en la 

figura 11 que un 28.4% indicó estar “De acuerdo” y un 50.4% “Totalmente de 

acuerdo” reflejando que las estrategias cumplen con el objetivo. 

De manera complementaria, los datos llegan a mostrar que comprar o pedir 

comida rápida influenciada por publicaciones o anuncios en redes sociales un 25.2% 

llegó a estar “De acuerdo” y un 51% “Totalmente de acuerdo” confirmando que no 

solo generan atracción lo cual constituye un indicador clave 

Figura 12  

En General, ¿Con qué Frecuencia Consume Comida Rápida? 
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Los resultados muestran que la mayoría de los encuestados consume comida 

rápida con frecuencia moderada. El grupo más representativo corresponde al 52% que 

indicó hacerlo entre 2 y 3 veces al mes, seguido por un 20% que señaló consumirla 

una vez al mes, mientras que un 11% lo hace entre 2 y 3 veces por semana y apenas 

1% declaró consumir 4 o más veces por semana.  

Además, en la figura 12 se identifica que la comida rápida forma parte de la 

vida de los encuestados, pero no es diaria, sino más bien regular de un rango mensual. 

Figura 13  

Poder Digital (Influencia de Redes en la Decisión) 

 

Los resultados de la figura 13 evidencian que las promociones vistas en redes 

sociales inciden en la decisión de compra. En particular, un 33% de los participantes 

indicó estar “De acuerdo” y un 45.8% “Totalmente de acuerdo” lo que refleja que 

ofertas y descuentos difundidos en redes constituyen a un estímulo para finalizar la 

compra.  

De la misma manera, los comentarios, calificaciones o reseñas en redes inciden 

en la decisión de compra notablemente. Un 26.1% señaló estar “De acuerdo” y un 

54.5% “Totalmente de acuerdo”, lo que llega a indicar que la opinión de otros usuarios 

en redes se percibe como un factor de confianza y credibilidad. 
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Figura 14  

¿Cuál es el Principal Factor por el que Eliges una Marca de Comida Rápida? 

 

En la figura 14 se muestra que el sabor es el factor más determinante al 

momento de elegir una marca de comida rápida, con un resultado de 126 que se señala 

como el principal motivo de preferencia.  

Luego, el precio aparece con 67 respuestas reflejando la importancia de la 

accesibilidad económica en un mercado altamente competitivo. Asimismo, las 

promociones y descuentos fueron representativos por 54 participantes, confirmando el 

incentivo directo en la elección de marca teniendo en cuenta que también hubo otros 

factores, pero con respuestas en menor medida. 

Figura 15  

Intención de Compra 
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La figura 15 evidencia que una promoción atractiva en redes sociales es 

probable que compre con un 29.3% “De acuerdo” y 45.5% “Totalmente de acuerdo” 

lo que refleja que más de la mitad de los participantes reconoce la influencia directa 

de las ofertas digitales en su comportamiento de consumo. 

De manera similar, si el proceso para pedir es fácil (link, app o WhatsApp 

rápido), es más probable que compre. Un 21.7% señaló estar “De acuerdo” y un 53.6% 

“Totalmente de acuerdo” con un sistema ágil incrementa la posibilidad de compra 

sugiriendo que no solo depende de la comunicación sino también del uso y 

accesibilidad a las redes sociales. Las marcas que logren integrar en las campañas 

estarán mejor posicionadas para captar y fidelizar consumidores en un entorno 

competitivo.  

Conclusión de Resultados Cuantitativos (Forms) 

Los resultados que se obtuvieron en la encuesta realizada a los consumidores 

de comida rápida en la ciudad de Guayaquil, evidencia que el mundo digital cuenta 

con una presencia significativa en el comportamiento del consumidor. El rango de 

edad predominante en los encuestados es de 18 a 35 años, los cuales presentan un 

mayor uso diario entre 3 a 5 horas en las redes sociales. Como plataformas líderes de 

exposición de contenido de comida rápida se posicionan Instagram y Tiktok, 

confirmando así que el marketing digital se desenvuelve en un entorno de alta 

visibilidad y constante interacción. 

Ahora, en relación con las estrategias de marketing digital basadas en el 

modelo AIDA, los gráficos descriptivos reflejaron que una de las etapas del modelo 

(Atención), representa un alto nivel de aceptación, sobretodo, cuando al usuario se le 

presenta contenido (Imágenes o videos) llamativos, asimismo que aquellas 

publicaciones cuenten con colores y diseños que capten la atención.  

Continuando con la etapa de “Interés”, los resultados de las personas 

encuestadas evidencian que los consumidores al ver contenido que ofrezca 

información clara sobre promociones, descuentos, y que sus requerimientos sean 

respondidos en el menor tiempo posible, su disposición a continuar con el proceso de 

decisión de compra aumenta.  
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En la etapa de Deseo, los consumidores manifiestan una recepción positiva 

hacia el contenido digital, reconociendo que las publicaciones generan antojo 

asimismo motivación de consumo, especialmente cuando el contenido visual de la 

presentación transmite frescura y atractivo confirmando que el diseño junto con la 

estética de las publicaciones son factores decisivos para despertar emociones e inducir 

a la compra. 

Finalmente, en la etapa de Acción, los resultados muestran que los 

consumidores no solo se sienten atraídos, sino que también concretan 

comportamientos de investigar más sobre la empresa llegando a visitar perfiles, 

explorar menús y realizar pedidos guiados directamente por las publicaciones 

digitales. Esto evidencia que las estrategias cumplen con su propósito de variar la 

atracción inicial en decisiones de compra efectivas. 
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Capítulo 4. Conclusiones y Propuesta  

Con el propósito de responder la pregunta de investigación planteada, se diseñó 

un árbol de decisión en Google Colab, el cual contribuyó a la aplicación metódica de 

las estrategias de marketing digital bajo el modelo teórico AIDA y a su vez poder 

analizar su relación con la decisión de compra de los consumidores en el sector de 

comida rápida en la ciudad de Guayaquil.  

Análisis Interpretativo de Resultados (Árbol de Decisión) 

Este modelo permitió visualizar e identificar patrones de comportamientos que 

ejercen mayor influencia y jerarquizar las variables en el proceso de decisión, de esta 

manera se obtuvo un resultado estructurado y claro de cómo las estrategias inciden en 

cada etapa del modelo para futuras recomendaciones estratégicas.  

Figura 16  

Árbol de Decisión Sobre Estrategias de Marketing y la Decisión de Compra de 

Comida Rápida. 

 

Nota: Los códigos utilizados para desarrollar el modelo de “Árbol de Decisión” 

se encuentran detallados en el Apéndice B. 

Se empleó el árbol de decisión con el fin de analizar cómo se relacionan las 

estrategias de marketing digital con base en el modelo AIDA con la decisión de compra 

en el sector rápida en Guayaquil. El modelo fue entrenado con el 75% de la muestra 

válida llegando a obtener como resultado un total de 258 registros, empleando el 
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criterio de entropía y un máximo de cinco niveles de profundidad, lo que determinó 

jerárquicamente las variables con mayor dominio a la variable dependiente que es la 

intención de compra por lo cual está clasificada en baja, media y alta. 

La variable "Visité perfil por info" es el principal nodo raíz del árbol, indicando 

que la actividad de buscar información en el perfil de la marca es el elemento con 

mayor capacidad para segmentar. En el modelo AIDA, esta variable se sitúa en la etapa 

de Acción, pero también muestra un interés elevado porque supone una conducta del 

cliente. El hecho de que se encuentre en la parte más alta del árbol indica que es una 

variable esencial demostrando el cambio de la observación hacia la ejecución en la 

relación entre las estrategias digitales y la decisión de compra. 

Luego del lado izquierdo de la rama cuando la valoración de “Visité perfil por 

info” es baja o media, el modelo prioriza la variable “Titular/frase inicial atrae”, esta 

variable pertenece a la fase de Atención. El análisis muestra que cuando el contenido 

logra captar atención desde el inicio, la intención de compra puede clasificarse como 

Alta. No obstante, cuando el titular no resulta suficientemente atractivo, el modelo 

incorpora la variable “Compré influenciada por redes”, evidenciando que la presión 

social y la constante interacción en plataformas digitales pueden incrementar la 

intención de compra, aun cuando el consumidor no revise el perfil completo. Esto 

sugiere que de cierta forma la decisión puede estar impulsada por factores externos. 

Por otro lado, cuando la valoración de “Visité perfil por info” es alta, el árbol 

incorpora variables vinculadas con la fase de Deseo, especialmente con el “Producto 

‘delicioso’ motiva”. Esta variable presenta un efecto notable en la clasificación de 

intención Alta, lo que da como resultado que el consumidor puede ver o tocar el 

producto y sentir deseo llegando a ser determinante en el proceso de decisión. 

Posteriormente, el modelo evalúa la variable “Clic/WhatsApp/DM por info”, la cual 

pertenece claramente a la fase de Acción. La presencia de esta variable como segundo 

nivel del árbol demuestra que cuando el consumidor realiza una interacción directa 

con la marca, la probabilidad de intención alta aumenta. 

Además, variables como "Contenido genera antojo", "Imágenes/videos 

llamativos" y "Color/diseño capta atención" también se presentan en las capas más 

profundas del árbol. El análisis evidencia que la atracción visual por sí sola no 
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garantiza una intención de compra alta. Sin embargo, cuando el contenido del producto 

logra generar antojo, se fortalece la fase de Deseo y se incrementa la probabilidad de 

clasificación en niveles superiores. Esto demuestra que el factor emocional actúa como 

un puente que impulsa el cambio de la observación a la compra. 

El gráfico del árbol de decisión demuestra que existe una relación coherente y 

dinámica entre las tácticas de marketing digital basadas en el modelo AIDA y la 

decisión de compra. Las tácticas que solo se enfocan en captar la atención visual suelen 

producir niveles bajos o medios de intención. Por otro lado, cuando las estrategias 

consiguen impulsar fases más avanzadas del modelo, sobre todo Deseo y Acción, la 

intención de compra se categoriza principalmente como Alta. 

Conclusión de Resultados (Árbol de Decisión) 

Es importante destacar que, aunque estas estrategias logren generar un interés 

inicial, los resultados indican que la Atención como tal por sí sola no garantiza que la 

intención de compra sea alta. Aquello se llega a reforzar con los resultados obtenidos 

en el árbol de decisión, ya que dichas variables visuales no se encuentran ubicados 

como variables con mayor incidencia en la intención de compra Alta. 

De manera complementaria los resultados del Árbol de Decisión evidencian 

que las variables como: “Deseo y “Acción”, presentan una participación relevante; 

debido a que, elementos como la percepción de la comida rápida como deliciosa, y la 

generación de antojo forman parte de distintas rutas del árbol, lo que demuestra que el 

componente emocional participa en el proceso de decisión de compra. A su vez, los 

resultados obtenidos, concluyen que la influencia de las estrategias de marketing 

digital se ven fortalecidas cuando el usuario pasa de la percepción visual y emocional 

a una interacción directa con la marca. 

Propuesta de la Matriz de Decisión Ponderada 

Con el propósito de apoyar a las empresas de comida rápida en su toma de 

decisiones estratégicas, se procedió con la implementación de una Matriz de Decisión 

Ponderada, debido que, esta herramienta metodológica permite evaluar de manera 

objetiva las alternativas disponibles, asignando pesos a los criterios más relevantes. De 

esta forma, se facilita la priorización de estrategias contribuyendo a la optimización de 

recursos y a la mejora continua en la gestión empresarial.  
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Es importante mencionar, que la propuesta presentada a continuación se 

fundamenta en los resultados obtenidos del árbol de decisión y de la encuesta realizada 

a los consumidores de comida rápida en la ciudad de Guayaquil, logrando así que la 

evidencia obtenida sea traducida en recomendaciones estratégicas aplicables al ámbito 

empresarial.  

Tabla 2  

Matriz de Decisión Ponderada 

 

 

Criterios 

 

 

Ponderación 

 

Fortalecer 

creativos 

visuales y 

diseño 

 

Implementació

n de 

promociones 

Producción de 

contenido que 

resalte textura 

y sabor del 

producto 

 

Optimización del 

embudo de 

conversión digital 

Incidencia en 

intención de compra 

35% 3 4 4 5 

Nivel de aceptación 

del consumidor 

25% 4 5 4 4 

Contribución a la 

optimización 

Comunicacional 

20% 5 4 4 3 

Contribución a la 

optimización 

Comercial 

20% 3 4 4 5 

 Total 3.65 4.25 4 4.35 

La matriz de decisión ponderada fue elaborada considerando en primer lugar 

las alternativas u opciones, cuya derivación proviene directamente de los resultados 

obtenidos en el análisis descriptivo de la encuesta y del modelo de árbol de decisión. 

Dichas alternativas son: “Fortalecer creativos visuales y diseño”, “Implementación de 

promociones”, “Producción de contenido que resalte textura y sabor del producto” y 

“Optimización del embudo de conversión digital”. Cada una de estas alternativas 

corresponden a cada etapa del modelo AIDA, y refleja estrategias claves que las 

empresas pueden emplear para mejorar el desempeño comunicacional y comercial.  

También se establecieron los criterios de decisión, de manera que se alineen 

con la evidencia empírica y con un enfoque estratégico del objetivo establecido. Los 

criterios considerados son: “Incidencia en intención de compra”, proveniente del 

modelo de árbol de decisión, “Nivel de aceptación del consumidor”, obtenido del 
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análisis de la encuesta, “Contribución a la optimización Comunicacional” y 

“Contribución a la optimización comercial”.  

Posteriormente, se procedió con la asignación de ponderación en cada uno de 

los criterios, de acuerdo con el nivel de relevancia. El criterio de “Incidencia en la 

intención de compra” tiene el mayor peso correspondiente al 35%, puesto que el 

modelo estadístico permitió determinar las variables con mayor capacidad predictiva. 

El criterio de “Aceptación del consumidor” obtuvo una ponderación del 25%, por otro 

lado, la “Contribución a la optimización Comunicacional” y “Contribución a la 

optimización comercial”, con una ponderación del 20% cada una.  

Por último, la puntuación de cada alternativa frente a cada criterio se llevó a 

cabo mediante una escala ordinal de 1 a 5, en donde “1” representa una contribución 

baja y “5” una contribución alta. Respecto a la puntuación asignada, esta se 

fundamentó en evidencia obtenida en el árbol de decisión y en los resultados de la 

encuesta. Con el fin de mantener la coherencia metodológica y la objetividad en los 

resultados obtenidos. 

Conclusión de Resultados (Matriz de Decisión Ponderada) 

Los resultados obtenidos de la matriz indican que la estrategia de 

“Optimización del embudo de conversión digital” obtuvo el mayor puntaje a 

comparación de las otras, correspondiente a 4.35, dicho resultado confirma que el 

implementar mecanismos de contacto directo de manera estratégica, además de 

enlaces visibles y procesos de adquisición simplificados resultan ser estrategias 

fundamentales e importantes de aplicar en el día a día. Por otro lado, la estrategia de 

“Implementación de promociones” cuyo puntaje corresponde a 4.25, asimismo, 

destacando la alta aceptación de esta estrategia por parte de los consumidores, además, 

de contar con alta relevancia para la contribución a la optimización comunicacional y 

comercial  

Posteriormente, la estrategia de “Producción de contenido que resalte textura y 

sabor del producto”, cuyo puntaje obtenido es de 4.00, demostrando la importancia del 

componente emocional dentro del proceso de decisión de compra del consumidor.  La 

estrategia de “Fortalecer creativos visuales y diseño”, cuyo puntaje corresponde a 3.65. 

Es importante mencionar, que a pesar de ser el más bajo, este sigue siendo una 
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estrategia importante, puesto que la atención, es el punto de inicio para el recorrido de 

compra de un consumidor. 

Finalmente, el objetivo de la propuesta desarrollada no es el de descartar 

estrategias, sino de priorizar aquellas que, según los previos resultados cuantitativos, 

generen mayor contribución a la optimización comercial y comunicacional. 
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Conclusiones 

Tras el cumplimiento de los objetivos planteados en el presente estudio de 

investigación, se procede con la presentación de las conclusiones. Con respecto a las 

estrategias de marketing digital con base en el Modelo teórico AIDA y su relación con 

la decisión de compra en el sector de comida rápida en la ciudad de Guayaquil, se 

concluye que, con base en los resultados, se confirmó que existe una relación 

estructurada y progresiva entre las estrategias de marketing analizadas y la decisión de 

compra de los consumidores. Para reforzar dicha conclusión, se aplicó un modelo de 

Árbol de Decisión, el cual permitió jerarquizar las variables con mayor capacidad para 

poder distinguir entre intención de compra baja, media y alta, asimismo, dicho modelo 

mostró cómo las etapas del modelo AIDA interactúan entre sí.  

Con base en la revisión de la literatura, el modelo AIDA aún continúa siendo 

un marco teórico vigente para la explicación del proceso de decisión de compra del 

consumidor en el mundo digital. También, que las etapas que la conforman actúan de 

manera secuencial como también pueden llegar a saltarse de una etapa a la otra, en 

donde esto dependerá de cómo los negocios de comida rápida implementen las 

estrategias de marketing digital.  

Con el fin de reconocer los factores que inciden en el comportamiento de 

compra de los consumidores en el sector de comida rápida en la ciudad de Guayaquil, 

se concluye que el desarrollo de un enfoque cuantitativo mediante la elaboración de 

una encuesta estructurada por preguntas cerradas y escala de Likert permitió a que se 

recolectara información relevante sobre las personas que sí consumen comida rápida 

en la ciudad de guayaquil. El uso de las escalas de Likert para las preguntas basadas 

en el modelo AIDA, facilitó la medición de las percepciones y comportamientos de 

los consumidores, generando así una base sólida de datos para el análisis previo.  

En relación cuanto, a las diversas estrategias de marketing digital utilizadas por 

las empresas del sector de comida rápida, en la decisión de compra de los 

consumidores, se concluye que, los resultados cuantitativos obtenidos evidenciaron 

que los resultados descriptivos mostraron que los usuarios se exponen mucho a medios 

digitales, sobre todo en Instagram y TikTok. Además, se estableció que la intención 

de compra está influenciada por promociones, información precisa y la percepción del 
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producto como "sabroso". El modelo de árbol de decisión corroboró que estos factores 

no funcionan por sí solos, sino que se entrelazan en diferentes caminos de 

clasificación. 

Finalmente, orientado a proponer recomendaciones estratégicas orientadas a la 

optimización de la gestión comercial y comunicacional de las empresas del sector de 

comida rápida, con base en los resultados obtenidos en la investigación se diseñó una 

Matriz de Decisión Ponderada permitió priorizar las estrategias más efectivas. Los 

resultados evidencian que la optimización del embudo de conversión digital y la 

implementación de promociones llegaron a obtener mayores puntajes y con menos 

puntuación se tiene producción de contenido sensorial y el fortalecimiento de creativos 

visuales. Se recomienda priorizar estrategias que combine la promoción clara a su vez 

de contenido atractivo que aumente el deseo y la acción garantizando así una gestión 

comercial y comunicacional más competitiva en el sector 

En términos generales, la investigación verifica que el modelo AIDA es 

aplicable al contexto del sector de comida rápida en Guayaquil y que las estrategias de 

marketing digital influyen en la decisión de compra cuando logran activar 

gradualmente las distintas etapas del proceso reafirmando la pertinencia del modelo 

AIDA como una herramienta para analizar y optimizar las prácticas de mercadotecnia 

en el sector de comida rápida. 

 

 

 

 

 

 

 



 

58 

 

Recomendaciones 

En primera instancia, la etapa de acción es fundamental que sea optimizada 

mediante diversas técnicas como llamados a la acción de manera visible y clara, 

habilitar accesos directos al menú, ubicación y WhatsApp, y para los negocios que se 

manejan con sitio web, realizar una simplificación en los pasos para concretar un 

pedido, logrando así que el proceso de conversión se haga de la manera más eficiente 

posible.  

Por consiguiente, se propone realizar de manera ordenada y estratégica un 

calendario promocional, evitando así la realización de promociones aisladas, y 

priorizando la creación de campañas y promociones de duración definida, que tengan 

objetivos medibles y una segmentación específica. Las promociones deben tener 

información clara, llamados a la acción definidos y un seguimiento posterior, para así 

fortalecer el interés y conseguir la conversión del consumidor.  

También, el desarrollar una línea de contenido gastronómico experiencial, en 

donde el producto no solo se muestre, sino también contextualizarlo en contextos 

reales de consumo, además de la incorporación de testimonios, degustaciones en video 

y descripciones sensoriales que refuercen la experiencia del consumidor. 

Adicionalmente, establecer KPIs (Indicadores de rendimiento), para cada etapa 

del modelo AIDA, con la finalidad, de poder conocer las métricas obtenidas en tasa de 

interacción, consultas por dm, entre otros. Esto permitirá que la toma de decisiones sea 

basada en datos reales y no solamente por la percepción. 

Como modo de mejora estratégica complementaria, es necesario que se 

incorpore un sistema de fidelización orientado a la retención del cliente, mediante 

programas de recompensas, beneficios acumulativos o descuentos exclusivos para 

clientes recurrentes. La incorporación de esta etapa posterior a la acción permitiría 

fortalecer relaciones a largo plazo y producir un valor sostenido. 

Finalmente, se sugiere que las empresas adopten un enfoque de mejora 

continua, evaluando periódicamente el comportamiento y segmentar los resultados por 

rangos etarios para ver si el impacto de los influencers o el uso de plataformas como 

TikTok varía significativamente entre jóvenes y adultos. 
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Apéndices   

El presente apéndice reúne materiales complementarios que respaldan el 

desarrollo metodológico. Primero se incluye el formulario elaborado en Microsoft 

Forms que permite evidenciar la validez del proceso de obtención de datos. Por 

consiguiente, se incorpora el código en Python elaborado en Google Colab que se usa 

para el análisis estadístico 

Apéndice A. Instrumento de Recolección de Datos 

A1. Cuestionario de Encuestas Aplicado Mediante Formularios Google Forms 

1. ¿Cuál es su género?  

● Femenino  

● Masculino  

● Otro 

2. ¿Cuál es su rango de edad? 

● 18 - 25   

● 26 - 35   

● 36 - 45  

● 46 - 55  

● Más de 55 años  

3. ¿Cuál es su nivel de educación? 

● Bachillerato 

● Tercer Nivel 

● Cuarto nivel 

● Otro 

4. ¿Usted consume comida rápida?  

● Sí  

● No 

5. ¿En qué redes sociales ve con más frecuencia publicidad o contenido de comida 

rápida?  

● Instagram  
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● TikTok  

● Facebook  

● Youtube 

● X (Twitter)  

● Otras  

6. ¿Cuánto tiempo al día usa las redes sociales?  

● 1–2 horas al día  

● Menos de 1 hora al día  

● 3–4 horas al día  

● 5 horas o más al día. 

7. ¿Cuándo le interesa una marca de comida rápida, ¿Qué hace primero?  

● Reviso el perfil de la marca en redes  

● Busco reseñas/comentarios  

● Pregunto a amigos o familiares 

● Veo el menú/precios  

● Pido directamente sin revisar mucho  

● Otras  
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8. Atención 

 Totalmente en 

desacuerdo 

En desacuerdo  Neutral De acuerdo  Totalmente 

de acuerdo 

Los colores y el 

diseño de las 

publicaciones 

de comida 

rápida captan 

mi atención.  

 

 

  

 

 

Las imágenes o 

videos 

llamativos 

hacen que me 

detenga a ver el 

contenido.  

   

 

 

Los títulos o 

frases iniciales 

hacen que me 

interese en la 

publicación 
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9. Interés  

 

 Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo  

Neutral De acuerdo  Totalmente 

de acuerdo 

Las publicaciones 

en las redes 

sociales presentan 

información clara 

y fácil de 

entender. 

 

 

  

 

 

Cuando una 

publicación 

muestra 

promociones o 

descuentos, mi 

interés aumenta. 

   

 

 

Si la marca 

responde rápido 

en comentarios o 

mensajes, mi 

interés por 

comprar aumenta.  
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10. Deseo  

 

 Totalmente 

en desacuerdo 

En 

desacuerdo  

Neutral De acuerdo  Totalmente 

de acuerdo 

El contenido en 

redes sociales me 

genera antojo o 

ganas de probar 

esa comida.  

 

 

  

 

 

Cuando el 

producto se ve 

“delicioso” en el 

contenido, me 

dan más ganas 

de comprar.  

   

 

 

La forma en que 

la marca presenta 

su producto 

(estilo, 

creatividad) hace 

que lo quiera 

consumir  
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11. Acción  

 

 Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo  

Neutral De acuerdo  Totalmente 

de acuerdo 

Después de ver 

contenido de 

comida rápida, 

he visitado el 

perfil para ver el 

menú o más 

información.  

 

 

  

 

 

Después de ver 

contenido, he 

hecho clic en un 

enlace/botón o 

he escrito por 

WhatsApp/DM 

para solicitar 

información 

(precios, 

combos, horarios 

o ubicación)  

   

 

 

He comprado o 

pedido comida 

rápida 

influenciada por 

publicaciones o 

anuncios en 

redes sociales.  

   

 

 

 

 

12. “En general, ¿Con qué frecuencia consume comida rápida?” 

● 1 vez al mes 

●  2–3 veces al mes 

●  1 vez por semana 

●  2–3 veces por semana 

●  4 o más veces por semana   
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13. Poder digital (influencia de redes en la decisión)  

 

 Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo  

Neutral De acuerdo  Totalmente 

de acuerdo 

Las redes 

sociales influyen 

en la marca que 

elijo cuando 

compro comida 

rápida.  

 

 

  

 

 

Las promociones 

vistas en redes 

sociales influyen 

en mi decisión 

de compra.  

   
 

 

Los comentarios, 

calificaciones o 

reseñas en redes 

influyen en mi 

decisión de 

compra.   

   
 

 

 

 

Si un influencer 

recomienda una 

marca de comida 

rápida, es más 

probable que la 

considere.  

   
 

 

14. ¿Cuál es el principal factor por el que eliges una marca de comida rápida?  

● Precio  

● Sabor  

● Promociones/descuentos  

● Cercanía/ubicación  

● Rapidez de atención/entrega  
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● Recomendaciones/reseñas  

● Otras 

15. Intención de compra  

 

 Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo  

Neutral De acuerdo  Totalmente 

de acuerdo 

Es probable que 

compre comida 

rápida en los 

próximos 7 días.  

 

 

  

 

 

Si veo una 

promoción 

atractiva en redes 

sociales, es 

probable que 

compre. 

   

 

 

Si el proceso 

para pedir es 

fácil (link, app o 

WhatsApp 

rápido), es más 

probable que 

compre.  
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Apéndice B. Código en Python para el Análisis Estadístico  

B1. Códigos Utilizados en Python Aplicado Mediante Google Colab 

#1. Llamamos las librerías a usar 

import pandas as pd     #Sirve para manipulación de datos 

import numpy as np     #Sirve para manipulación de datos 

import matplotlib.pyplot as plt      #Sirve para Gráfico 

import seaborn as sns 

from sklearn.model_selection import train_test_split 

from sklearn.tree import DecisionTreeClassifier, plot_tree, export_text 

from sklearn.metrics import classification_report, accuracy_score 

 

#2. Cargar los datos a Colab 

from google.colab import files 

uploaded = files.upload() 

 

#3. Lectura de datos 

df = pd.read_excel('Estrategias de marketing digital (Modelo AIDA) y decisión de 

compra de comida rápida.xlsx') 

df.head() 

#4 Eliminar filas donde '¿Usted consume comida rápida?' es 'No' 

df = df[df['¿Usted consume comida rápida?'] != 'No'] 

display(df.head()) 

#5. Definición de la escala Likert y codificación numérica 

LIKERT_MAP = { 

"Totalmente en desacuerdo": 1, 

"En desacuerdo": 2, 

"Neutral": 3, 

"De acuerdo": 4, 

"Totalmente de acuerdo": 5} 

def map_likert(s): 
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# Esto evita convertir NaN a "nan" 

return s.astype("string").str.strip().map(LIKERT_MAP) 

 

#6. Selección de variables predictoras: estrategias de marketing digital basadas 

en AIDA 

STRATEGIAS_COLS = [ 

# ATENCIÓN 

"Atención..Los colores y el diseño de las publicaciones de comida rápida captan mi 

atención.", 

"Atención..Las imágenes o videos llamativos hacen que me detenga a ver el 

contenido.", 

"Atención..Los títulos o frases iniciales hacen que me interese en la publicación.", 

# INTERÉS 

"Interés.Las publicaciones en las redes sociales presentan información clara y fácil de 

entender.", 

"Interés.Cuando una publicación muestra promociones o descuentos, mi interés 

aumenta.", 

"Interés.Si la marca responde rápido en comentarios o mensajes, mi interés por 

comprar aumenta.", 

# DESEO 

"Deseo.El contenido en redes sociales me genera antojo o ganas de probar esa 

comida.", 

"Deseo.Cuando el producto se ve “delicioso” en el contenido, me dan más ganas de 

comprar.", 

"Deseo.La forma en que la marca presenta su producto (estilo, creatividad) hace que 

lo quiera consumir.", 

# ACCIÓN 

"Acción.Después de ver contenido de comida rápida, he visitado el perfil para ver el 

menú o más información.", 
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"Acción.Después de ver contenido, he hecho clic en un enlace/botón o he escrito por 

WhatsApp/DM para solicitar información (precios, combos, horarios o ubicación)", 

"Acción.He comprado o pedido comida rápida influenciada por publicaciones o 

anuncios en redes sociales."] 

for c in STRATEGIAS_COLS: 

df[c] = map_likert(df[c]) 

# Verifica que ya son números (deberías ver 1-5) 

df[STRATEGIAS_COLS].head() 

#7. Construcción y categorización de la variable dependiente: Intención de 

compra (Baja, Media y Alta) 

INTENCION_COLS = [ 

"Intención de compra.Es probable que compre comida rápida en los próximos 7 días.", 

"Intención de compra.Si veo una promoción atractiva en redes sociales, es probable 

que compre.", 

"Intención de compra.Si el proceso para pedir es fácil (link, app o WhatsApp rápido), 

es más probable que compre."] 

for c in INTENCION_COLS: 

df[c] = map_likert(df[c]) 

df["IntencionScore"] = df[INTENCION_COLS].mean(axis=1) 

def categorizar_intencion(x): 

if pd.isna(x): 

        return np.nan 

if x < 3.0: 

        return "Baja" 

elif x < 4.0: 



 

79 

 

        return "Media" 

else: 

        return "Alta" 

df["IntencionNivel"] = df["IntencionScore"].apply(categorizar_intencion) 

df["IntencionNivel"].value_counts(dropna=False), 

df["IntencionNivel"].value_counts(normalize=True) 

#8. Preparar X (estrategias) e Y (IntenciónNivel) 

X = df[STRATEGIAS_COLS].copy() 

y = df["IntencionNivel"].copy() 

mask = X.notna().all(axis=1) & y.notna() 

X, y = X[mask], y[mask] 

print("Datos finales:", X.shape, y.shape) 

print(y.value_counts()) 

 

#9. Entrenamiento y Prueba 

X_train, X_test, y_train, y_test = train_test_split( 

X, y, test_size=0.25, random_state=42, stratify=y) 

#10. Entrenamiento de Árbol de decisión 

tree_est = DecisionTreeClassifier( 

    criterion="entropy", 

    max_depth=5, 

    min_samples_leaf=15, 

    random_state=42, 

    class_weight="balanced") 
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tree_est.fit(X_train, y_train) 

#11. Predicciones Y Evaluación 

from sklearn.metrics import confusion_matrix 

y_pred = tree_est.predict(X_test) 

print("Accuracy:", accuracy_score(y_test, y_pred)) 

print("\nMatriz de confusión:\n", confusion_matrix(y_test, y_pred, 

labels=["Baja","Media","Alta"])) 

print("\nReporte:\n", classification_report(y_test, y_pred)) 

 

#12. Graficar el Árbol 

feature_names_short = [ 

    "Color/diseño capta atención", 

    "Imágenes/videos llamativos", 

    "Titular/frase inicial atrae", 

    "Info clara y entendible", 

    "Promos aumentan interés", 

    "Respuesta rápida aumenta interés", 

    "Contenido genera antojo", 

    "Producto “delicioso” motiva", 

    "Presentación creativa motiva", 

    "Visité perfil por info", 

    "Clic/WhatsApp/DM por info", 

    "Compré influenciada por redes"] 

plt.figure(figsize=(24,12)) 

plot_tree( 
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    tree_est, 

    feature_names=feature_names_short, 

    class_names=["Baja","Media","Alta"], 

    filled=True, 

    rounded=True, 

    fontsize=9) 

plt.show() 
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